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О. Ф. Автохутдинова, УрГУ, преподаватель
СОЗДАНИЕ СТЕРЕОТИПОВ В ТЕКСТАХ О РЕЛИГИИ 
(НА ПРИМЕРЕ ТЕКСТОВ О ЗАТВОРНИКАХ 
ПОД СЕЛОМ НИКОЛЬСКИМ В ПЕНЗЕНСКОЙ ОБЛАСТИ)
Сегодня проблема толерантности, способности принять « другого», горячо обсуждается научных 
дискуссиях, в СМИ. Данный вопрос волнует представителей практически всех общественных 
формаций. В основе ин/толерантного отношения чаще всего лежит противопоставление «свой* /  
«чужой* (мы/они). Предметом интолерантного отношения является та черта или особенность объекта 
интолерантности, которая вызывает к нему негативное отношение (8). Закрепляются те или иные 
отношения с помощью стереотипов о «своих* и «чужих*. Стереотипы в прессе — это дополнительная 
информация, с помощью которой можно довольно быстро и эффективно улучшить или ухудшить 
образ идеологического противника в глазах общества (2). При этом, получается «замкнутый круг*: 
СМИ создают стереотипы и затем сами же вынуждены им следовать. С позиций информационной 
безопасности негативные стереотипы опасны тем, что с их помощью происходит нарушение условий 
предоставления полной достоверной информации, что в свою очередь искажает картину мира, делает 
представления читателя об окружающей действительности фрагментарными.
Попробуем проследить каким образом конструируется образ «другого*, рассмотрев серию 
публикаций, посвященных затворникам под селом Никольским в Пензенской области. Уникальность 
данного образа в том, что СМИ приходилось создавать его, что называется «на ходу* — готового 
стереотипа еще не существовало, т. к. с фактами добровольного затворничества российское общество 
не сталкивалось довольно давно.
Напомним, 24 октября 2007 г. 35 человек, входящих в религиозную группу Петра Кузнецова, 
закрылись в заранее подготовленной пещере в овраге у села Никольское. В ноябре лидер затворников 
II. Кузнецов был задержан и направлен на лечение в психиатрическую больницу, а одна из затворниц 
умерла от голодного поста. В середине марта 2008 г. в пещере начинаются обрушения сводов, и от 
рака умирает еще одна затворница. В марте-апреле некоторые затворники добровольно покидают 
пещеру. Одни добровольно разъезжаются по домам, других депортируют. В мае последние затворники 
покинули свое подземное убежище.
Мы изучили тексты, размещенные на электронных версиях печатных СМИ, рассчитанных на 
массовую аудиторию: Комсомольская правда, Московский Комсомолец, Огонек, сообщения 
информационных агентств (РИА-Новости) и электронные версии радио-текстов (Радио Свобода) 
Несмотря на довольно обширное количество источников (официальные лица, независимые эксперты, 
священники), этим СМИ удается создать негативный стереотип пензенских затворников, прикрепив 
к ним ярлычок «сектанты*. Также мы анализировали публикации, выложенные на интернет-порталах, 
специализирующихся на обсуждении проблем религии (Credo. Ru, Ateism. ru). Как правило, в данных 
текстах транслируется только мнение автора о предмете. Мнение экспертов либо не учитывается, 
либо играет минимальную роль.
Для начала рассмотрим тексты, созданные журналистами, которых условно можно отнести к 
группе «атеистов* (1, 3, 6,7). Сразу оговоримся, что мы не можем со стопроцентной уверенностью 
утверждать, что авторы публикаций — люди, не признающие существования Бога, но, исходя из 
анализа текстов, можно сказать, что журналисты стоят на позиции, отстраненной от позиции 
верующих. В этих текстах пензенские затворники обозначаются не просто как православные, а как 
секта одного из направлений православия: секта староверов-почвенников. Открыто указывается, что 
отношения «других* и «своих* перешли на стадию противостояния, которое не может окончиться 
компромиссом, а только полной победой одной из сторон. В некоторых публикациях вводится ссылки 
на прецедентные тексты, например, на скандально известное реалити-шоу «Дом 2*. Задача участников 
данного шоу — любой ценой набрать популярность. Такая же цель приписывается и затворникам.
Журналисты дают достаточно подробное описание быта затворников. В принципе, он не 
отличается от быта большинства «своих*: пшеничная каша с вареньем и лепешкой на завтрак,
достаточно комфортные условия для житья. И все-таки отличия есть — «свои» не строят жилье под 
землей и не ложатся в сосновые гробы. В социальном плане затворники — в основном взрослые, 
среди которых преобладают женщины, образованные, состоявшиеся люди, которые по тем или иным 
причинам считают себя «ненужными». В данном случае социальная неустроенность выходит на 
первый план, заслоняя собой тот факт, что решение затворников уйти в пещеру — акт их доброй 
воли. Таким образом, игнорируется нравственный, религиозный смысл поступка затворников. Кроме 
того, персонажи предстают как люди ущербные, ищущие недостающего «на стороне». Кто-то вступил 
в религиозное объединение в поисках «семейного тепла», кто-то, чтобы самоутвердиться. От Бога 
они ждут справедливости и изменения мира в лучшую сторону.
Мнения привлеченных экспертов делают суждения, представленные СМИ, более весомыми, а 
образ более четким. В качестве экспертов привлекались священники РПЦ и чиновники местной 
администрации. В двух материалах, опубликованных на сайтах «РИА Новости» и «НьюсРу.Ком» 
(4, 5), были представлены мнения представителя пресс-службы Пензенской епархии Евгения 
Кобякова и Архиепископа Пензенского и Кузнецкого Филарета. В своих выступлениях оба 
исключили затворников из круга православных верующих. Они назвали религиозные убеждения 
этих людей граничащими с ересью, а самих затворников малограмотными в вопросах богословия 
людьми, что свойственно для населения, живущего на территории бывшего СССР и воспитывавше­
гося в условиях тотального атеизма. Т. е. православные священники формально не отказывают 
пензенским отшельникам в праве выбора веры, но фактически не признают, что вера затворников — 
православная. Наоборот, они считают, что данное вероучение опасно для окружающих, т. к. ведет к 
деградации личности. Дальнейшее нагнетание опасности происходит за счет подключения образа 
внешнего врага: ситуация с затворниками... возможно, была спланированной акцией, причем, 
возможно, из-за рубежа.
Для полноты восприятия образа затворников как «других» необходимо учитывать и позицию 
светской власти. В России по Конституции церковь отделена от государства, и чиновники составляют 
определенную «мы-группу» но идеологическим соображениям. В комментариях официальных лиц 
четко выстраивается оппозиция «подчинение закону» /  «неподчинение закону» (мы — подчиняемся 
законам государства и должны выполнять требования его представителей, они — не подчиняются). 
В некоторых текстах присутствует более четко выраженное отношение чиновников в затворникам. 
Например, в обзоре «Лидер секты Петр Кузнецов прикарманивал деньги верующих? Говорят, 
пещерными жителями руководили западные идеологи» (1), эксперт-чиновник указывает на опасность 
деятельности затворников для государства, предпринимая попытку создать из «другого» образ врага. 
Он дает четкое определение «другого»: это организация, желающая изменить политическую ситуацию 
в стране и, соответственно, она опасна для государства и существующего политического строя. Во- 
вторых, используются средства для нагнетания ощущения опасности, исходящей от «другого»: 
«раскол», «тревога», «запугивание», «зомбирование», «паралич воли». В-третьих, используются 
средства, указывающие на то, что «другой» успел консолидироваться с внешним «чужим»: это часть 
одной цепочки, во главе которой западные спецслужбы. Чиновники подчеркивают, что обезопасить 
себя от «другого» можно только уничтожив группу: депортировать инородцев, отправить по домам 
приезжих из других областей.
Также хотелось бы рассмотреть позицию самих участников происшествия — затворников, а также 
жителей села Никольское, представленную СМИ (9). К сожалению, прямых цитат от затворников в 
СМИ практически нет, зато представлены мнения лиц, разделяющих их мировоззрение. В речи этих 
персонажей на первый план выходит не религия, а идеология, не христианское ожидание 
апокалипсиса, а идеи антиглобалистов.
Местные жители достаточно четко разграничивают «своих» и «чужих». «Другие» — ущербные в 
моральном и интеллектуальном плане люди; «своим» следует держаться от них подальше. Негативное 
отношение со стороны «своих» передается с помощью пренебрежительного «Петька», «подземельцы», 
иронично-переносного «пропагандистки», «молельный дом» (в тексте они специально заключены в 
кавычки, чтобы подчеркнуть, что используются в переносном смысле), негативно-окрашенного 
«выдворили». Далее негативное отношение к «они»-группе частично снимается перечислением 
фактов мошенничества со стороны идеологического лидера группы затворников. Таким образом, 
затворники предстают в образе жертв, которые попались на удочку афериста.
Итак, какой же образ Никольских затворников удалось создать средствам массовой информации? 
Безусловно, практически во всех текстах затворники предстают как «другие». Они не отличаются от 
«своих» внешним видом, уровнем образования, языком, отношением к семейным ценностям, 
предпочтениями в еде. Однако они не могут быть включены в круг «своих», так как ведут отличный 
образ жизни, при этом их трактовка религиозных догматов своеобразна и не вписывается полностью 
в рамки официального православия. Также они не признают основных законов государства (жгут 
паспорта), нарушают стереотип «нормального» поведения верующих — уходят в затвор, угрожая 
самосожжением. По мнению ряда соц. групп (чиновников), действия персонажа могут нести угрозу
стабильному существованию общества, поэтому с ними нужно бороться (депортировать, срыть 
пещеры, не допускать появления данного явления вновь). Интересно, что при выстраивании образа 
чуть ли не основным качеством выделения затворников в группу «других» был сам факт веры в Бога. 
Журналистские тексты выстраивались таким образом, что появлялся смысл ненормальности веры 
как таковой и ущербности верующих. Т. е, и журналисты, и некоторые их респонденты фактически 
не признают право свободы выбора веры нормальным и не считают это право неотъемлемым качеством 
цивилизованного человека.
Однако к чести средств массовой информации в вопросе освещения добровольного 
затворничества группы верующих в Никольском журналисты постарались сохранить объективность 
и показать проблему с разных точек зрения. Слово было предоставлено максимально возможному 
количеству заинтересованных в конфликте.
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ИНТЕРТЕКСТУАЛЬНОСТЬ КАРИКАТУРЫ В ПРЕССЕ
Текстообразующая категория интертекстуальности имеет дело с прецедентными феноменами, 
отличительным свойством которых является широкая известность и узнаваемость. Часто они «перешагивают 
рамки словесного искусства, где исконно возникли, воплощаются в других видах искусств...» (1). 
Интертекстуальносгь подчеркивает соприсутствие нескольких «голосов», полифоничность отдельно взятого 
текста (2), привносит широкий культурно-исторический фон в изображение.
Е. А Артемова, изучая карикатуру как жанр политического дискурса, объективно сузила разговор о 
ней, ограничившись называнием политической составляющей этого изображения, в том числе рассматривая 
и прецедентные феномены интертекстуальности, подкрепляя их эмпирическими примерами из 
политической сферы (3).
С нашей точки зрения, карикатура, во-первых, может присутствовать в СМИ, а во-вторых, не обязательно 
быть политической направленности. Следовательно, с одной стороны, целесообразно рассмотрение ее 
прецедентных феноменов, имеющих универсальный механизм работы, как на политической, так и на любой 
другой карикатуре в прессе С другой стороны, присутствие карикатуры в газете или журнале возможно 
при объединении творческих усилий двух сторон: художника (автора) и коллективного транслятора 
(редакции СМИ), каждая из которых, в свою очередь, может добавить к карикатуре свой прецедентный 
феномен. В этом смысле интертекстуальность карикатуры в прессе приобретает более сложный характер.
Ю. П. Солодуб трактовал интертекстуальность как связь между двумя художественными текстами, 
принадлежащими разным авторам и «во временном отношении определяемыми как более ранний и более 
поздний» (4). Сходство этих двух текстов может быть выявлено в общности сюжетов, композиций, черт 
персонажей и т. д. Из этого замечания следует, что прецедентные феномены, с одной стороны, могут быть 
выражены не только вербально, но также и не вербально (через иные художественные единицы). С другой 
стороны, в качестве «чужого» текста может оказаться целое изображение или его отдельная узнаваемая
Причем с Ю. П. Солодубом нельзя согласиться в том, что «чужой* текст обязательно должен быть 
исполнен другим автором. Применительно к графическому изображению подобное суждение опровергается 
обзором карикатур, нарисованных одним и тем же автором за определенный промежуток времени. В качестве 
прецедентного изобразительного феномена в этом случае, например, часто выступает один персонаж, 
являющийся сквозным образом в многочисленных карикатурах. Такой персонаж довольно часто может 
являться «визитной карточкой*, творческим alter-ego художника, своего рода серийным героем. К примеру, 
для Игоря Смирнова это Дон Кихот, д ля Андрея Бильжо -  Петрович, для Леонида Тишкова -  Дабдоид и т. д
При изучении интертекстов выявляется следующая закономерность: «...чем вновь создаваемый текст 
более отдален во времени от текста-источника, тем в нем ярче проступает игровой характер обращения с 
протекстом, снимающий авторитет последнего* (5). Исходя из этого, можно сделать вывод о том, что 
внимание воспринимающей стороны в карикатуре заостряется на искажении первого текста Очевидным 
образом, подобная деформация первичного текста может быть, с одной стороны, объективной, сознательной, 
а с другой стороны, преследовать сугубо комическую цель, которая, в свою очередь, направлена на необычное 
сопоставление, контраст одного текста с другим. Ю. М. Лотман писал о подобных текстах следующее: «Такое 
построение, прежде всего, обостряет момент игры в тексте ... текст приобретает черты повышенной 
условности, подчеркивается его игровой характер: иронический, пародийный, театральный и т. д. 
смысл* (6).
В карикатуре прецедентные феномены реализуются вербально и не вербально.
Вербальные (словесные) прецедентные феномены выражены в форме дословных или неточных цитаций 
(имен, поговорок, пословиц, афоризмов, крылатых выражений, вербализованных заимствований из других 
искусств). При этом сама цитация может быть комичной но смыслу, но в ряде случаев таковой не является, 
и тогда комизм возникает в объединении цитации с изобразительной частью. Словесные прецедентные 
феномены в прессе могут быть частью авторского замысла, изображения. Однако и редакция может 
скорректировать изображение, прибавив к нему вербальный текст, придав ему форму прецедентного 
феномена за пределами «рамки* карикатуры, тем самым, внеся изменения в ее единую структуру. Словесные 
прецедентные феномены имеют отношение к внешней интертекстуальности, т. е. они привнесены извне, из 
текстов других авторов. Также они имеют отношение к внутренней паратекстуальности, т. е. к послесловию 
карикатуры в виде оригинальной подписи, которую автор изображений исполнил личным словесным 
оборотом, типа «с любовью*, «искренне ваш* и пр. (7).
Изобразительные прецедентные феномены (своего рода визуальные метонимии) всегда образны, 
вариативны, выражены в форме аллюзий (рассредоточенных элементов изображения, не представляющих 
целостного визуального образования), отсылающих к различным артефактам культуры. Их выбор в качестве 
объектов для новых карикатурных текстов происходит всегда только художником. В числе аллюзий могут 
быть и отдельные персонажи, о которых мы упоминали ранее (т.н. автотекстуальносгь, когда есть повтор 
одного героя в серии карикатур), и сюжеты, эпизоды знаменитых картин, выбор их ведущих героев, иные 
культурные памятники, переосмысленные в карикатурной форме.
Ю. Н. Тынянов, занимаясь изучением пародии, выделил две ее грани: пародичность и пародийность. 
Если первая просто подражает «первичному* тексту, организовывая новый текст (характерна для 
литературы, живописи), то вторая направлена на само пародируемое произведение, в том числе нередко и 
против него. Иначе говоря, она тесно связана со значением данного артефакта культуры для общества, но 
через современное отношение автора пародии к тем вещам, предметам, образам, которые присутствуют в 
пародируемом тексте. Ю. Н. Тынянов писал: «Пародия существует постольку, поскольку сквозь 
произведение просвечивает второй план, пародируемый; чем уже, определеннее, ограниченнее этот второй 
план, чем более все детали произведения носят двойной оттенок, воспринимаются под двойным углом, тем 
сильнее пародийность* (8). Например, карикатурной пародией может выступать изображение Моны Лизы 
с подрисованными к ее лицу усами.
Изобразительные прецедентные феномены карикатуры всегда носят ярко выраженный оценочный, 
пародийный характер, без них комическое рисованное изображение, включая два его плана (реальный и 
идеальный), состояться не может. Важным в пародии оказывается понятие «горизонта* как характеристики 
объекта с разных точек его обозрения (9]: автором карикатуры, СМИ (выпуском) как транслятором 
карикатуры и читателем, воспринимающим это изображение. Но в целом сам прецедентный феномен, 
явленный читателю СМИ изобразительно, полностью зависит от замысла изображения карикатуристом и 
становится маркером интертекстуальности, центральным узлом семантико-композиционной формы 
визуального текста.
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ОБ ИГРАХ НЕИГРОВОГО КИНО И МИССИИ ПИШУЩИХ
Первоначально задача моего исследования виделась мне примерно так: рассказать об уральском 
документальном кино, о его тяжелом положении, о том, что единственный способ для него добраться до 
зрителя, — это фестивали. Но после знакомства с Анатолием Балуевым и Аркадием Морозовым мнение 
мое, а заодно и первоначальная гипотеза, начали понемногу меняться.
Эти люди поразили меня своей талантливостью и оригинальностью. Они в чем-то очень схожи. Несмотря 
на разницу в возрасте почти в 10 лет, закончили ВГИК почти в одно и то же время. Правда, Аркадий 
Васильевич на год раньше, да и в мастерской учебного и научного фильма, а Анатолий Данилович учился на 
киноведа-редактора Кроме того, их фильмы часто называют антропологическими. Но А Балуев с этим не 
совсем согласен, считая, что в таком случае они носят лишь прикладной — сугубо научный характер. Да и у 
А Морозова не все фильмы—научно-популярные. А к антропологическим их можно причислить, по моему 
мнению, исходя лишь из того, что в центре внимания обоих режиссеров — «antropos* — человек. Кроме 
того, творчество этих документалистов — яркие образцы именно уральского кино, кино, внимательного к 
людям, к их обычаям и быту, к их культуре и истории, к родным местам и родной природе. Еще одна параллель 
— названия фильмов: «Мы были птицами* у А. Морозова и «Мы были дымом* у А Балуева. Объекты 
съемки — «экзотика* местного «разлива*: «Рождество в Париже* А Морозова (о деревне в Челябинской 
области) и «Сан-Донато* А. Балуева (о станции в Свердловской области).
Я неслучайно решила писать именно об уральских документалистах и освещении их творчества в прессе. 
Для меня всегда приоритетным является «местный* материал, поскольку я могу не только познакомиться 
с творчеством человека, но и встретиться с ним лично. Как сказал режиссер Алексей Балабанов, «чтоб понять 
фильмы, надо понять человека* (1). При этом Аркадий Морозов и Анатолий Балуев не ограничены рамками 
уральского региона — они известны по всей России и далеко за ее пределами. В частности, фильм Анатолия 
Балуева «Сан-Донато* в 2005 г. был участником конкурсной программы международного фестиваля 
документального кино в Амстердаме и был единственным представителем России. Этот фестиваль считается 
для документалистов самым престижным. При этом в нашей стране у «Сан-Донато* довольно интересная 
и странная история — этот фильм снят на станции, что рядом с Нижним Тагилом, но название у нее 
итальянское, а точнее, флорентийское. Однако на открытом фестивале документального кино «Россия*, 
который ежегодно проводится в Екатеринбурге, фильм даже не вошел в программу. Единственное место, 
где был показан «Сан-Донато* в нашей стране, — Всероссийский фестиваль телевизионных программ и 
фильмов «ТелеПрофи* в Саратове, где, кстати, он получил Гран-при.
И подобная ситуация становится для документального кино характерной. Как сказал мне в интервью 
сам Анатолий Балуев, когда речь зашла о документалистике и искусстве, «документалист снимает свое 
кино, считает его искусством, может, кто-то еще так считает. Но оно никому не нужно. Кино, грубо 
говоря, — это художественное кино. А документальное — это так. Советской власти оно было нужно 
для идеологических целей, сейчас — этакая отмазка: как же — была вроде традиция, и нужно его 
подпитывать, тем более что неигровое кино стоит копейки. Нигде его почти не показывают — никому оно 
не нужно. А то, что называют документальным кино на телевидении, — это не документальное кино, а 
телепередачи. А документальное кино, которое сделано по меркам искусства, считают «неформатом *, 
полагают, что это не будут смотреть зрители, а если и будут, — рекламу не поставишь* (2).
Вместе с тем, следует признать: журналистика сегодня явно тяготеет к документальности. Хотя настоя­
щие киношники такие работы за кино не считают. Как сказал в ходе онлайн-конференции 28 августа2008 г. 
Павел Печенкин, президент международного кинофестиваля «Флаэртиана*, который проходит в Перми, 
«журналист смотрит па то, что он называет документальным кино как на собственный стенд-an в кадре. 
Темы, которые журналист берет, раскрываются поверхностно, легко, за короткий срок и с комментариями 
журналиста. Мне важно, что хочет сказать герой, а не то, что думает об этом журналист* (3).
Таким образом, материалом для моего исследования стали фильмы Анатолия Балуева и Аркадия 
Морозова, а также публикации в прессе об их творчестве — рецензии, обзоры, интервью. Первоначальная 
проблема, с которой я столкнулась, состояла в том, что сами режиссеры никакого своего досье не вели, 
публикации целенаправленно не сохраняли. Но это оказалось и практическим плюсом моей работы — в 
будет собран материал и для самих режиссеров. Кроме того, полной коллекции фильмов нет даже в 
уральском отделении Союза кинематографистов. Некоторые фильмы были у авторов, другие же 
приходилось искать в иных источниках.
Да и материал о работе киностудии собран лишь в нескольких книгах, в частности, в книгах 
Натальи Кирилловой и Людмилы Джулай. Но в них Анатолий Балуев и Аркадий Морозов лишь 
упоминаются. Анализа или даже описания их творчества там нет. А потому основным материалом 
послужили публикации в печатных и электронных СМИ. Меня как исследователя интересовали, 
прежде всего, рецензии на фильмы документалистов. Но большую часть публикаций, где упоминаются 
имена Анатолия Балуева и Аркадия Морозова, составляют информационные заметки и интервью. 
Интересно, что довольно основательные рецензии нашлись в газетах «Уральский рабочий* и 
«Вечерний Екатеринбург* конца 80-х — середины 90-х годов.
Приступив к анализу собранных публикаций, я открыла для себя еще одну проблему — 
взаимоотношение прессы, критики и режиссеров. В 2005 г. в журнале «Искусство кино* разгорелась 
целая дискуссия по этому поводу. Большинство режиссеров высказались о том, что кинокритика 
далека от кинопроцесса. В частности, приведу слова Максима Пежемского: «...пока в большинстве 
случаев критика вызывает ощущение морга. Прозекторской. Словно пишущие живут среди трупов. 
Увы, и киношных трупов. Критики в возрасте, с одной стороны, имеют очень серьезный опыт, с дру­
гой — потеряли чувство времени, которое резко переломилось лет пятнадцать назад, потеряли контакт 
с реальностью. Они живут своей жизнью или воспаряют к вечности. А фильмы, которые выходят, 
тенденции, которые образуются прямо у них на глазах, они уже не «секут». Либо считают их низкими. 
Критики сегодня слишком брезгливы — вот главный минус нашей критики» (4). Эти слова режиссера 
игрового кино применимы и к кино неигровому. Современные рецензии зачастую являются вольным 
пересказом фильма, а не его анализом. Роль критики в отношении документального кино, в частности, 
уральского, сегодня сводится к короткому рассказу в рамках фестиваля. При условии, конечно, что 
фильм получил какие-то награды. Это, конечно, понятно — в региональных СМИ профессиональных 
киноведов и кинокритиков обычно мало, их заменяет журналист, для которого фильм — очередной 
информационный повод. Вчера он писал о прорвавшейся трубе, а сегодня о новом фильме. Я не говорю 
в данном случае о специализированных журналах. У них, на мой взгляд, другая проблема. Здесь 
главное — показать свой профессионализм, самовыразиться. Приведу слова Алексея Балабанова из 
той же дискуссии в журнале «Искусство кино»: «Ты снимаешь фильм. А критики делают по этому 
поводу текст. Им важно самовыразиться. И мне это не нравится. Потому что им не важно, хорошее 
кино или плохое. Им важно самовыразиться. Киношник снимает кино — год, два. А они 
самовыражаются — за его счет... Поэтому я их не люблю...» (5).
Да еще в итоге получается, что многие фильмы — причем, талантливо сделанные, — остаются 
неосмысленным. Если фильм не получил главный приз на фестивале, он грозит кануть в лету. И ему 
никогда не найти своего зрителя...Да и критиков, которые бы занимались таким кино, нет. Или у них 
нет времени на такие «нефестивальные» работы. У Аркадия Морозова — около 60 фильмов. Из них 
осмысленные рецензии можно найти лишь на некоторые: «Мы были птицами», «Мы — племя 
пойтылъо», «В зоне любви», «На караул!*, «У последней реки»...
Но критика для режиссеров важна. И они сами это признают. К примеру, Анатолий Балуев просил 
меня показать ему итог моей работы — но не для того, чтобы вносить какие-то правки, а потому что 
ему интересно, что думают о его картинах молодые...
Уральское документальное кино — кино уникальное. Уникальное тем, что оно не привязано к 
месту. Оно, как работы Анатолия Балуева и Аркадия Морозова, рассказывает о ценностях 
общечеловеческих. Оно ценно и как символ ушедшей эпохи. Оно, если позаимствовать метафору из 
фильма Анатолия Балуева, сливается с голосом современности в единый хор Жизни. Но оно 
недостаточно осмыслено, частью забыто, частью раскрыто поверхностно. И вспоминается лишь во 
время «информационных поводов». Но самое главное, что у режиссеров еще много идей.
1. Внимая равнодушно — анкета режиссеров / /  Искусство кино. 2005. № 11. С. 7.
2. Личная беседа с А. Д. Балуевым 19.03.09
3. (Электронный ресурс] — информационно-сервисный портал г. Пермь PRM. RU: http:// 
conference, рпп. ru/?who-pechenkin
4. Внимая равнодушно — анкета режиссеров / /  Искусство кино. 2005. Ms 11. С. 9.
5. Внимая равнодушно — анкета режиссеров / /  Там же. С. 6.
А . В. Афонина, УрГУ, преподаватель
МАСТЕР, МАСТЕРСТВО, МАСТЕРСКАЯ
Эта идея занимает меня давно. Обсуждалась она еще в те годы, когда деканом факультета журналистики 
был В. Г. Сесюнин, а председателем Свердловского комитета по телевидению и радиовещанию И. С. 
Бродский. Мастера теле— и радиоэфира были, желание передать опыт и участвовать в подготовке молодых 
профессионалов — тоже. Но что-то тогда «не срослось*. Похоже, не было в стандартах места такого рода 
инициативе. С тех пор высказаться на эту тему мне хотелось не раз. Но то казалось несвоевременным, то 
судьба самого телевидения складывалась драматично, то начинало казаться нескромным говорить о 
мастерстве и профессионализме творческих работников уходящего в прошлое советского телевидения. И, 
конечно, идея, как и всякая другая появившаяся в информационном пространстве, обрела нового «хозяина*. 
В печати появилось сообщение, что открывшийся факультет телевидения МГУ будет четко ориентироваться 
на «мастерские* известных тележурналистов. Мне кажется, что вот теперь мы можем перенять опыт, вложив 
в него свое содержание.
Попробую изложить идею «мастерских* так, как ее вижу, не беря во внимание другие разработки. Начать, 
наверное, надо с того, как мы понимаем природу журналистского труда. Конечно, обращаться я буду прежде 
всего к тележурналистике, к своему телевизионному опыту. Тележурналист — создатель некоего текста. 
Литературного — и здесь без умения творчески обработать факты, их подачу, без знания аудитории и ее 
запросов, без воображения и творческих навыков, без вдохновения и творческого мышления он не может 
состояться. Визуального — а это умение увидеть главное, «говорящие* детали, зрительные образы, которые 
могли бы заменить многие слова и придать объемность событиям. Несомненно, создание телетекста — 
процесс творческий. Но телевизионный журналист связан и с другими, не менее творческими, профессиями: 
оператором, режиссером, звукорежиссером, монтажером. На всех этих этапах без творчества не обойтись. А 
если к этому добавить необходимость взаимодействия в творческом коллективе, а часто — руководства им, 
то добавляется еще и психологическая составляющая профессии: гибкость, уважение к другому мнению, 
демократичность, умение брать ответственность на себя. Эта сторона профессии, как правило, остается за 
кадром, но составляет львиную долю успеха-неуспеха журналистского телепродукта. Конечно, опыт каждого 
мастера уникален. Не всему можно научить, однако, обозначить важные моменты в практическом творчестве, 
показать, как можно управлять собою и своими возможностями, как ставить их на службу профессии — это 
профессионал может, а студент в этом нуждается.
Мне кажется, что после десятка лет работы на телевидении у многих появляется желание рассказать о 
своем опыте тем, кто хочет освоить нашу профессию. Мой 30-летний телевизионный опыт вместил столько 
разных форм и жанров, экспериментов, удач и ошибок, что хотелось бы передать этот багаж тем, кому это 
было бы интересно. На кафедре телевидения и радиовещания есть профессионалы в разных областях 
профессии: в радиожурналистике, в документальном кино, в телевизионной аналитике. С нами сотрудничают 
и телевизионные журналисты, ведущие программ на местных каналах. Есть необходимость сотрудничать с 
ними как можно активнее (этого хотят студенты!). «Мастерская* была бы очень привлекательна для этих 
профессионалов. Во-первых, она обеспечивает непрерывность процесса контактов с постоянными 
студентами. Во-вторых, привлекательна для опытного журналиста, статус которого определяется как 
«мастер* (ведь не денежное вознаграждение важно для действующего практика, а уважение к нему и 
значимость его миссии). В-третьих, дает возможность студентам выбрать себе учителя (я заметила, что 
наши студенты редко называют преподавателей своими учителями, уверенные, что всего они добиваются 
сами). В-четвертых, появляется ответственность наставника за судьбу будущего специалиста. И, наконец, 
все это приносит удовлетворение и студенту и мастеру.
Встает вопрос, как оформлять это в рамках стандартов и программ. По-моему, все не так сложно, как 
кажется. Эго может называться спецкурсом, потом семинаром, потом практикумом — порядок любой. А 
термин «мастерская* будет в нашем внутреннем обиходе. Здесь главное — суть. Со второго курса мы можем 
предлагать студентам на выбор несколько «мастерских* профессионалов и доводить в таком виде эти группы 
до диплома. Похожая модель создалась сама по себе в моем семинаре (думаю, что у других тоже есть такой 
опыт). На третьем курсе формируется группа студентов в семинаре «Драматургия телевизионной передачи». 
Почти вся она в таком же составе переходит на четвертом в спецпрактикум «Ведущий в кадре*, а потом мы 
с этими студентами пишем дипломы. Однако связи наши начинаются достаточно поздно, прерываются на 
пятом курсе. И только желание самих студентов придает нашим контактам устойчивость. Но ведь процесс 
можно продумать как непрерывный.
Профессия телевизионного журналиста многогранна Она стыкуется со многими другими профессиями. 
Ценность опыта профессионалов невозможно преувеличить. Наши студенты часто сетуют на то, что мы 
мало даем им практики. В этом смысле «мастерские* могли бы выполнить эту задачу. Не знаю, как эта 
модель будет работать на новом факультете МГУ, но ведь опыт ВГИКа, ГИТИСа и других творческих 
вузов доказал ее преимущества
ГОРОДСКАЯ РАЙОНКА: 
ОПЫТ ТИПОЛОГИЧЕСКОГО АНАЛИЗА
Газета микрорайона — явление достаточно новое для информационного рынка России, поэтому 
малоизученное. Опыт типологического анализа я осуществляю на примере «Химмаш-газеты». Я долгое 
время работала выпускающим редактором в издательстве «ЕКБ-Медиа», которое является учредителем 
газеты (оно занимается выпуском еще трех газет и одного рекламного приложения), поэтому достаточно 
хорошо знакома со спецификой издания.
Дмитрий Мурзин, преподаватель факультета журналистики МГУ утверждает, что ни один из 
разработанных ныне классификаторов прессы не вписывается в международные стандарты и базы данных.
Газеты и журналы сегодня создаются не по вдохновению журналиста, они на самом деле моделируются. 
Аудитория и ее информационные предпочтения, создавая модель издания, диктуют все его базовые пара­
метры — его тип, характер, формат, периодичность и т. д. Выход же за рамки типа чаще всего приводит к 
провалу издания на рынке. Но на рынке есть успешные типологические эксперименты, когда в одном издании 
соединяются разные принципы журналистики, свойственные разным по характеру видам изданий (1).
В нынешней системе средств массовой информации газету микрорайона еще не определяют как 
отдельный тип. Но охарактеризовать газеты микрорайонов можно, пользуясь типологическими 
характеристиками региональных, а также корпоративных средств массовой информации.
Микрорайонка возникала, когда реклама стала неизбежной частью содержания издания и неотъемлемым 
компонентом газетного «кошелька». Поэтому связывать его следует с информационно-рекламным типом 
региональных изданий. Сейчас в связи с кризисом количество полос в «Химмаш-газете» сократилось с 12 
до 8. На данный момент половину газетной площади занимает реклама И это естественно, так как эта 
микрорайонка распространяется бесплатно и существует как раз за счет продажи рекламной площади. На 
полосах можно найти не только рекламные модули, но и «потребительские» материалы, чью «рекламность» 
отрицать нет смысла
Сам учредитель позиционирует «Химмаш-газету», как и остальные газеты издательства, как 
еженедельное информационно-рекламное издание района (семейство газет даже называется «Е-район»). 
Редакция не спорит, видя соответствие издания названному типу. Изучая формат и форму распространения 
газеты, я пришла к выводу, что «Химмаш-газета» соответствует статусу информационно-рекламного 
издания. Она распространяется еженедельно бесплатно только на территории обозначенного района. Самое 
важное, «Химмаш-газета» также имеет все права называться «районкой», потому что отвечает требованиям 
массового читателя — жителей района (в нашем случае микрорайона Химмаш).
Однако «ХГ» как микрорайонка имеет также ярко выраженные черты корпоративного издания: 
корпоративные издания, во-первых, служат интересам конкретной компании, способствуют достижению 
ее целей, во-вторых, издаются обычно на ее средства и, в-третьих, предназначены для людей, связанных с 
деятельностью данной компании.
К слову, именно на полосах корпоративной прессы жив тот герой, о существовании которого не 
догадываются «обычные» средства массовой информации, увлекающиеся «звездами» политики, криминала 
и шоу-бизнеса ради повышения рейтингов. Речь идет о «человеке труда» в широком смысле слова. В нашем 
случае — в «Химмаш-газете» — это условие соблюдается исправно. Лица рядовых учителей, молодых 
музыкантов, даже продавцов кондитерских улыбаются химмашевцам, оказываются такими большими 
молодцами, хоть и не баллотируются в парламент. А вы знаете в лицо «коммунальщиков» вашего ЖЭУ? 
Допустим, а вы интересовались их судьбой, что они за люди? Поверьте, это гораздо интереснее, чем кажется. 
Яркий пример этого явления — интервью «Мы за то, чтобы было чисто», которое можно найти в «Химмаш- 
газете» (2009. № 7 (93) 16.03 -  22.03).
Таким образом, можно сделать вывод, что газета микрорайона находится в положении между 
региональными информационно-рекламными и корпоративными, покинувшими пределы отдельного 
крупного предприятия, изданиями.
Хоть «ХГ» и дитя бизнеса, но это бизнес, если можно так выразиться, с человеческим лицом. 
«Региональные газеты и журналы не утратили самое главное — связь с читателем... Вот у местной прессы и 
можно поучиться тому, как оберегать это доверие», — рассказывает Михаил Ненашев, зав. кафедрой 
периодической печати МГУ (2).
Возвращаясь к людям, создавшим издательство, попробуем выявить интересы учредителя. На первом 
месте, по моему мнению, у них стоит заинтересованность в создании имиджа: имиджа своего продукта и 
своего собственного, влияние для этих людей важно. Газета стремится быть социально полезной. 
Заинтересованность в финансовой прибыли также безусловна, но я бы не ставила это интерес на первое 
место. А какой бизнесмен не хочет делать деньги? Иногда можно заметить и третий интерес учредителя — 
удовлетворение собственных амбиций: не будучи пишущими журналистами, «главные в редакции» готовят 
талантливые материалы и получают немалое удовольствие от такой своей разносторонней самореализации.
Что касается аудитории, для которой выходит газета. Потребителей «Химмаш-газеты» можно отнести 
к читающей публике, которая, в основном занята в бюджетной сфере. Редакция «Химмаш-газеты» старается 
угодить всем слоям аудитории — фирменные стойки стоят по всему Химмашу. Газета «считает» своим 
целью—быть полезной каждому, кто возьмет в руки это полноцветное издание, будь ты банкир, работающий 
в филиале крупного банка на Химмаше или домохозяйка из пятого дома с Инженерной улицы.
Содержание «Химмаш-газеты» соответствует статусу районки. В газете освещаются местные события, 
публикуются интервью с жителями района, сводки милиции и ГИБДД района. Концепция издания — 
тематические полосы.
Одна из самых важных составляющих районки, на мой взгляд, наличие обратной связи с читателем. 
Конкурс «Узнай себя» сам по себе интерактивен: читатель просматривает газету, находит себя на фотографии 
под шапкой «Узнай себя», звонит по указанному телефону, получает приз.
Желание «ЕКБ-Медиа» вполне естественно — покрытие всей территории Екатеринбурга подобными 
изданиями, каждое из которых займет определенную нишу в собственном микрорайоне. Во многих 
Европейских странах, да и соседних городах районка давно прижилась и служит своим читателям, у нас же 
она только учится ходить и внятно выговаривать важные мысли, но, как и все дети, растет не по дням, а по 
часам. Вместе с изданием многому учатся и сами издатели и молодые журналисты, для которых «Химмаш- 
газега» становится взлетной полосой для профессиональной деятельности.
1. Салтанова С., Мурзин Д. «Практики периодической печати обычно полагают, что им и без 
теории все понятно» / /  Ассоциации аграрных журналистов. — URL: http://www. agro-smi. ги/smi/ 
1681/
2. Шуклина А. Наступление региональной прессы закономерно / /  Журналист. 2008. № 2. С. 33.
Ю. А . Бурундукова, ШГПИ, студентка
ПРЕСС-РЕЛИЗ: СИСТЕМА СОСТАВЛЕНИЯ
Пресс-релиз — бюллетень с материалами, выпускаемый для работников СМИ правительственными 
учреждениями, штаб-квартирами, пресс-бюро, пресс-центрами. Далее под пресс-релизом будем понимать 
специально подготовленная пресс-службой подборка новостных сообщений о событии, мероприятии, товаре, 
услуге, который распространяется среди СМИ и журналистов (3, 4). Главная задача пресс-релиза — 
сообщить новость, таким образом, чтобы она была опубликована полностью или частично в изданиях или 
же заинтересовала журналиста и побудила его обратиться за комментариями, дополнительной информации 
или подготовить самостоятельный материал на эту тему.
Пресс-релиз пишут по принципу «перевернутой пирамиды». Вначале следует приводить краткую свод­
ку — топ-лайн (первое предложение новости, выстроенное так, чтобы раскрывало суть сообщения и 
побуждало к последующему ознакомлению с представленной информацией), позволяющую посетителям 
составить общее представление о содержащейся на странице информации, даже в том случае, если они не 
ознакомятся со всей этой информацией в полной мере. Затем нужно постепенно переходить к подробностям. 
Главное, чтобы пользователь мог прервать чтение в любой момент времени и при этом знать, какой вопрос 
рассматривается в этой главе. Можно в самом начале использовать топ-лайн, т. е. предложение, которое 
содержит информацию о новости, но не раскрывает ее. Например, новость из пресс-релиза от 24 октября 
2008 год Презентация книги, за которую вручена Международная литературная премия Владислава 
Крапивина В читальном зале для аспирантов 23 октября прошло знакомство студентов ШГПИ с 
фундаментальным двухтомником «Энциклопедическим словарем русского детства». Книга создана 
доктором наук, заведующим кафедрой культурологии Шадринского государственного пединститута, 
литератором Сергеем Борисовичем Борисовым. На встречи выступили его коллеги, атак же представители 
городской общественности. Самой яркой частью встречи стали ответы автора на вопросы зрителей. Топ- 
лайн (Презентация книги, за которую вручена Международная литературная премия Владислава 
Крапивина.) знакомит читателей с сутью новости, но создает интригу и побуждает прочитать ее до конца.
Существует испытанная формула для проверки данных, которые надо включить в релиз. Эта формула 
предложена Фрэнком Джефкинсом и называется SOLAADS (по первым английском буквам ее 
составляющих) (2).
1. Тема (Subject) — о чем история?
2. Организация (Organisation) — каково название организации?
3. Размещение (Location) — где находится организация?
4. Преимущества (Advantages) — что предлагается новое и какие выгоды это сулит?
5. Приложение (Applications) — какова польза, кто потребители?
6. Подробности (Details) — какие размеры, цвета, цены, кто исполнители или другие детали.
7. Источник (Source) — отличается ли он от размещения, например размещение может быть местом, 
где выполняется работа, а источником может быть адрес главного офиса.
Эта формула позволяет излагать материал в той же последовательности, в какой его целесообразно 
представить читателям, а также проследить, полноценно ли представлена вся имеющаяся информация.
Новости для релиза не обязательно должны основываться на событийном информационном поводе. 
Предпосылкой к созданию новости может быть и приближение внутрикорпоративного события к внешнему, 
а также рассказ о том, что ранее не упоминалось.
Пример событийной новости:
Если что-то никогда не публиковалось—это тоже новость. Необязательно сообщать о текущих событиях, 
это может быть что-то интересное для читателя: информация о новом продукте, подразделении, итогах 
деятельности компании. Например, ранее не в одном издании не публиковалось полноценной информации 
о центре немецкой культуры ШГПИ имени Гете. В итоге сотрудниками творческого отдела пресс-службы 
института был подготовлен обширный материал на эту тему, хотя никакого особенного информационного 
повода не было.
Также способом создания информационного повода может стать приближение внешней новости к 
внутренним или же наоборот. Например, новость пресс-релиза от 12 декабря: Лишь избранные попадут на 
« Бал губернатора». В Кургане 19 декабря состоится бал, на котором студентам будет вручена губернаторская 
стипендия. Среди номинированных есть и представители ШГПИ: Мария Рудакова (факультет 
Коррекционной Педагогики и Психологии), Андрей Хохлов (факультет Информатики), Елена Панова 
(факультет Социального образования), Майя Портняпша (Педагогический факультет) и аспирант Максим 
Лебедев. Они удостоены награды за активное участие в жизни института. В прошлом г. стипендия составлял 
2 500 рублей. Г. Г Почепцов (5) предлагает «зацепки», того, что позволит новостям организации стать 
новостями д ля всех: связь с новостью дня; сотрудничество с другой организацией в рамках совместного 
проекта; связь с газетой или телестудией в рамках совместного проекта; проведение опроса или исследования; 
выпуск отчета; организация интервью со знаменитостью; участие в полемике; подготовка к награждению; 
подготовка к выступлению; проведение анализа или прогноза; формирование комитетов или объявление 
их состава; проведение выборов; объявление о назначении; празднование годовщины; выпуск подборки 
фактов; связь с праздником; проведение поездки; присуждение премии; проведение конкурса; вынесение 
резолюции; появление перед общественными структурами; создание специального события; написание 
письма; опубликование полученного письма (с разрешения адресата и отправителя); адаптация 
национальных докладов и исследований к местным условиям; проведение дебатов; связь с праздничной 
неделей или днем; оказание почести институции; организация тура; инспекция проекта; вынесение 
благ.рности; выступление с протестом.
Как утверждает Ф. Джефкинс и Д. Ядин, повысить процент публикуемых релизов могут позволить 4 
условия:
* Релизы должны быть написаны в стиле, используемом журналистами.
* Релизы должны иметь профессиональный вид, соответствовать правилам печати, что для редактора 
всегда приятнее, поскольку исправлять присланные материалы — дополнительная работа. Следует 
соблюдать правила использования тире и дефиса, следить за наличием пробелов и выделение абзацев и т. д.
* Чтобы релизы были доставлены своевременно, их следует отправлять в тщательно выбранные издания 
заблаговреме1 шо. Должны учитываться периодичность выпуска изданий, релиз должен отправляться в одно 
и тоже время. Например, основные городские газеты, на которые ориентируются сотрудники пресс-службы 
ШГПИ выходят раз в неделю по вторникам, поэтому релиз составляется и в пятницу утром уже в 
электронном почтовом ящике издания.
* Релиз должен соответствовать изданию, в которое он посылается. Например, в стенах ШГПИ 
проводился конкурс электронных рисунков, которому была посвящена одна из новостей релиза. Городские 
издания получили новость с фамилиями победителей, школьников города Шадринска и школ районов 
Курганской области. А вот районная газета «Шадринский курьер» получила новость с фамилиями 
победителей-школьников школ шадринского района с более подробным описанием их работ. Тем самым 
работниками информационного отдела были учтена специфика издания, и новость была опубликована на 
страницах газеты.
Помимо этих 4 условий существуют и другие предписания к составлению новостей для пресс-релиза. 
Как считает В. В. Ворошилов (1), соблюдение следующих правил поможет добиться четкости и эффектив­
ности любого документа, от делового письма до любого вида сообщений:
* Использовать короткие предложения, содержащие, как правило, одну мысль.
* Любое, даже д линное предложение не должно составлять абзаца.
* Следует избегать писать в страдательном залоге; действительный залог помогает выражать мысли 
конкретнее и точнее.
* Нельзя пользоваться жаргонными или просторечными словами.
* Не следует злоупотреблять прилагательными и наречиями.
Таким образом, исходя из анализа системы составления пресс-релиза, можно сделать следующие выводы. 
Пресс-релиз — это специально подготовленная пресс-службой подборка новостных сообщений о событии, 
мероприятии, товаре, услуге, который распространяется среди СМИ и журналистоа Его пишут по принципу 
«перевернутой пирамиды», а также существует формула SOLAADS, которая позволяет излагать материал 
в необходимой последовательности и предоставить его полноценна Новости для релиза могут основываться 
на событийном информационном поводе, однако предпосылкой к созданию новости может быть и 
приближение внутрикорпоративного события к внешнему, и рассказ о том, что ранее не упоминалось. 
Существуют определенные приемы составления пресс-релизов, которые позволяют увеличить количество 
публикуемых об организации новостей и повысить эффективность работы отдела
1. Ворошилов В. В. Современная пресс-служба СПб., 2005.
2. Джефкинс Ф., Ядин Д. Паблик рилейшинз [Электронный ресурс]. — URL: http://evartist. narod. 
ru/text 10/29. htm
3. Кочеткова А. В., Тарасов А. С. Современная пресс-служба М., 2009.
4. Кузнецов В. Ф. Связи с общественностью: теория и технология. М., 2008.
5. Почепцов Г. Г. Паблик рилейшнз, или Как успешно управлять общественным мнением. М., 2004.
А. Ю. Быков, УрГУ, доцент 
ФОРМЫ ИНОВЕЩАНИЯ: МИРОВОЙ ОПЫТ
Феномен иновещания, который несколько десятилетий назад представлял собой «радиовещание, 
адресованное слушателям зарубежных стран» (3), сегодня, конечно, предполагает более широкое толкование. 
Очевидно, что к иновещанию в настоящее время относится и телевизионный продукт, а также некоторые 
формы интернет-вещания, ведущегося от имени какого-либо государства и предназначенного для 
зарубежных слушателей, зрителей, интернет-пользователей.
С учетом появления и развития новых каналов коммуникации, известные толкования термина 
«иновещание» (Ю. Е. Афанасьева, А А Шереля и др. (1; 5]), должны быть дополнены:
— вещание посредством радио, телевидения, интернет на зарубежные страны, группа редакций и 
организационно-распорядительных подразделений, занимающихся подготовкой и выпуском программ, 
адресованных зарубежной аудитории;
— система вещательных программ, адресованных аудитории зарубежных стран;
— снабжение универсальной, разнообразной по типу, многофункциональной по своим задачам 
информацией широкой аудитории за пределами собственных госуд арственных (или региональных) границ 
на языке страны-вещателя и на языках других народов мира.
Наряду с понятием «иновещание» в специальной литературе используются термины, имеющие близкое, 
синонимичное значение: «меж дународное вещание», «вещание на зарубежные страны», «внешнее вещание», 
«зарубежное вещание». Как правило, иновещание осуществляется под эгидой государства: оно определяет 
содержательную политику и финансирует деятельность станций, вещающих на зарубежные страны. При 
этом в мире сложились различные типы такого рода вещателей. Их можно классифицировать по статусу 
(признакам организации, финансирования) на строго государственные и общественные (2).
К государственным службам иновещания с официальным статусом относятся, например, радиостанция 
«Голос Америки» — Voice of America (ее передачи ведутся под эгидой Государственного Департамента 
Соединенных Штатов и отражают точку зрения правительства США), «Радио Франс Интернасьональ» — 
RFI (входит в государственную радиостанцию «Radio France»», которое, в свою очередь, является 
государственным учреждением при Министерстве иностранных дел Франции). Государственные 
иновещательные организации могут вещать на иностранных языках для широкой зарубежной аудитории 
(«Voice of America» и др.), а также на родном языке и обращаться к проживающим за рубежом 
соотечественникам (CCTV-4 — международный круглосуточный канал Китайского Центрального ТВ для 
хуацяо, живущих за рубежом китайцев).
Примером служб иновещания с общественным статусом являются «Всемирная служба Би-Би-Си» — 
ВВС World Service Великобритании, «Радио Японии» — иновещательное подразделение NHK, «Radio 
Praga» — подразделение «Чешского радио». По схеме управления и финансирования они близки к 
официальным государственным учреждениям, осуществляющим передачи на зарубежную аудиторию. Так, 
телерадиовещательная корпорация Британии, несмотря на общественный статус и финансирование за счет 
абонентской платы, изначально была связана с государственным аппаратом, поскольку определяющий ее 
политику Совет попечителей назначался королем (королевой). А уж иновещательная политика «ВВС» 
осуществляется в тесной координации с британским внешнеполитическим ведомством, следует 
внешнеполитическим ориентирам британского государства. Деятельность «Всемирной службы» (ранее она
называлась «Внешняя служба*, «Имперская служба*) этой общественной Корпорации полностью 
финансируется* Форин Оффисом*.
Исходя из политической обстановки в мире, «ВВС* увеличивает или уменьшает количество языков и 
время вещания. Например, в конце 1943 г. «Radio ВВС* вещало на 43 языках, во второй половине 70-х 
годов XX столетия на 38 языках, а в последующие годы оно опять достигло 43 языков (4). С марта 2006 г. 
«Radio ВВС*, исходя из геополитических изменений в мире, уменьшило языки вещания до 33. Прекращение 
вещания в основном коснулось языков стран Центральной Европы.
В процессе иновещания под эгидой государства реализуются несколько задач. Одна из них — 
идеологическая или пропагандистская. Иновещательные станции, находясь под контролем властей, 
осуществляют формирование положительного образа государства за пределами границ, делают его более 
привлекательным для туризма и бизнеса Ведут идеологическую борьбу с диссидентами внутри страны и 
носителями негативных настроений в отношении государства-вещателя за рубежом. Примером может 
служить «Радио RSA* — проводник идей апартеида властей ЮАР во второй половине XX в. При 
возникновении чрезвычайных ситуаций службы национального вещания могут выпускать программы также 
и для зарубежной аудитории, чтобы информировать ее о происходящих событиях. Этим занималась, в 
частности, израильская «Kol Israel* во время ракетного удара Ирака по Израилю в 1991 г.
Опыт развития иновещания свидетельствует о том, что кроме пропагандистской оно зачастую выполняет 
религиозно-просветительскую функцию. Многие станции транслируют образовательные программы 
религиозного характера, религиозную музыку, службы и т. д («Vatican Radio*, «HCJB International*, «Trans 
World Radio*). Есть примеры сочетания в программной политике элементов государственного и 
религиозного вещания («Broadcasting Service of the Kingdom of Saudi Arabia*).
Еще одной задачей государственного вещания на зарубежную аудиторию является распространение 
культурных ценностей страны-вещателя. Авторы передач обращаются к осмыслению культурного наследия, 
традиций своего народа, посвящают много времени рассказу о литературе, театре, кино, других видах 
искусства. Ведут образовательные программы, в том числе связанные и с обучением зарубежных слушателей 
иностранному языку («ВВС World Service*, «Radio Australia*, «Radio Exterior de Espana*).
Известны примеры и негосударственного вещания на зарубежные страны. Обычно такие станции 
создаются д ля осуществления коммерческих проектов. Они возникали еще 30-с годы XX в., и в большинстве 
своем являлись музыкально-информационными (2).
Их вещательная политика строилась по формуле «популярная музыка + новости + реклама*, а 
финансирование осуществлялось за счет рекламных доходов. Ввиду существенных различий в культуре и 
музыкальных предпочтениях различных народов мира, наличия специфических характеристик у каждого 
национального и регионального рекламного рынка, проблематичным является организация универсального 
глобального музыкально-информационного вещания, несмотря на наличие соответствующих технических 
предпосылок. Поэтому международные коммерческие музыкально-информационные вещательные 
организации, как правило, ориентированы в своей деятельности на охват определенного региона планеты. 
Так, коммерческое «Radio Luxemburg*, появившееся еще в 1930-е годы, охватывало своими передачами 
страны Западной и Центральной Европы. И даже глобальная телесеть «MTV* вынуждена составлять 
уникальные «плей-листы* для разных регионов мира.
1. Афанасьев Ю. Е. Современное международное вещание. Проблематическая структура программ 
«Радио Свобода*. СПб., 2005. С 74.
2. Беспалова А. Г., Корнилов Е. А., Короченский А. П., Лучинский Ю. В., Станько А. И. История 
мировой журналистики. М.: Ростов-на-Дону, 2003 [Электронный ресурс]. — URL: http://evartist. 
narod. ru/text8/53. htm;
3. Большая Советская Энциклопедия (В 30 томах). М., 1972. Т. 10. С. 286-287.
4. Васильев П. Всемирная служба Би-Би-Си — канал британской внешней политики. М., 1990.
С 37-39.
5. Радиожурналистика /  под ред. А. А. Шереля. М., 2000. С. 117.
С. Л . Васильев, КубГУ, доцент
АППАРАТ ОРИЕНТИРОВАНИЯ ЧИТАТЕЛЯ 
КАК СЕТЬ ОРИЕНТИРУЮЩИХ ЦЕПОЧЕК
Процесс восприятия информации, передаваемой газетой или журналом от начала до конца сопряжен с 
процессом читательской ориентации. Даже переходя из поискового режима в режим чтения текста, читатель 
продолжает пользоваться различными пространственными и графическими ориентирами. Любому акту
приема и осмысления информации предшествует акт ориентации. Таким образом, процесс восприятия 
печатной информации включает в себя ориентацию, прием и осмысление.
Аппарат ориентирования читателя представляет собой организованную в систему совокупность средств, 
управляющих вниманием читателя, определяющих избирательность и последовательность восприятия 
представленной в издании информации. Весьма важной функцией, присущей многим элементам аппарата 
ориентирования читателя, выступает функция зрительной связи. Ее, к примеру, выполняет стрелка, 
указывающая на связь между определенным текстом и иллюстрацией. Есть также элементы, 
осуществляющие наряду со зрительной смысловую связь. Например, между анонсом и околотекстовым 
заголовочным комплексом, или между частями перенесенной публикации (начатой на первой полосе и 
продолженной на одной из внутренних полос газеты). Это группа связующих элементов.
В процессе восприятия периодического издания обнаруживается явление, которое мы назовем цепной 
реакцией восприятия. Можно говорить о цепной реакции восприятия выпуска и отдельной публикации. 
Цепную реакцию восприятия запускает аппарат ориентирования читателя. Эффект цепной реакции 
восприятия заключается в следующем: первый увиденный и прочитанный ориентир переключает внимание 
читателя на второй ориентир, второй -  на третий и далее -  до текста публикации. Связки между 
ориентирующими элементами создают ориентирующую цепочку. В процессе движения читателя от одного 
звена ориентирующей цепочки к другому нарастает объем ориентирующей информации. Только все звенья 
в совокупности дают целостное, исчерпывающее представление о содержании текста. В качестве начального 
ориентира, запускающего цепную реакцию восприятия, чаще других выступают анонс, иллюстрация, 
заголовок, рубрика Это может быть и цветовой маркер рубрики.
Аппарат ориентирования читателя по существу есть поисковая система В определенном плане он 
представляет собой сеть ориентирующих цепочек, расположенных на разных уровнях, пересекающихся 
между собой в каких-то точках и составленных из звеньев разного количества. Оптимально 
сконструированный и настроенный аппарат ориентирования читателя характеризуется максимальной 
эффективностью при максимальной лаконичности и надежности всех своих ориентирующих цепочек.
На наш взгляд, следует выделить следующие уровни расположения ориентирующих цепочек:
1. Уровень ориентирования в содержании выпуска, в содержании публикаций;
2. Уровень ориентирования в значимости (ценностное ориентирование);
3. Уровень ориентирования в пространстве издания (стабильность структуры, стрелки, переносы и т д.);
4. Уровень ориентирования в текстовом поле.
На каждом уровне -  своя сеть ориентирующих цепочек. Пересекаться могут не только цепочки одного 
уровня, но и цепочки разных уровней, связанных между собой. Мы имеем дело с единой информационной 
структурой, внутри которой действует аппарат ориентирования читателя.
А. JI. Воронима, УрГУ, студентка 
КАЖДОМУ ФК -  ПО ТВ!
Для российского телезрителя понятие спортивного канала не ново. На телеканале «Россия-СПОРТ* 
мы можем наблюдать за всем: олимпиады, соревнования, чемпионаты. Особенно популярны чемпионаты 
по футболу.
Взять, к примеру, Лигу Чемпионов, последний финал которой прошел в Москве. В прямом эфире шла 
трансляция матча — «Манчестер Юнайтед* (Англия) против «Челси* (Англия). Клубы популярные, игроки 
талантливые, спонсоры богатые.
Но совсем немногие знали, что у каждого из этих клубов есть свой, специальный телеканал. В нем нет 
трансляции биатлона, там не рассказывают о последних достижениях в фигурном катании или хоккее. Целый 
канал, 24 часа, 7 дней в неделю, посвящен одной единственной теме — жизни футбольного клуба.
Для российской действительности это кажется немного диким. Довольно трудно представить себе канал, 
круглые сутки вещающий о жизни ФК (Футбольный клуб). «Локомотив* или ФК «Урал*. Но для Англии 
это абсолютно нормально — для туманного Альбиона такая любовь к футболу естественна В прочем, есть 
подобные каналы и в Испании — например, у королевского футбольного клуба «Реал Мадрид*.
Но чем можно занять телезрителя? О чем рассказывают такие каналы? Чем заполняют свой эфир? И 
как отличается работа журналиста в такой узкой специальности от работы, к примеру, в новостях?
За основу рассмотрения возьмем популярное в Британии «Манчестер Юнайтед ТВ*, основанное на 
фундаменте ФК «Манчестер Юнайтед* (далее «МЮ*).
Редакция состоит из 9 человек. Среди них — 3 бывших футболиста «МЮ*. У каждого из девяти—одна 
или две авторских программы на неделе. Разделения на главных работников и второстепенных — нет. В 
общей сложности каждый из 9 появляется на экране в неделю столько же, сколько и остальные. При этом 
сегодня он может вести свою программу, завтра ехать за обычным репортажем. Редакционная иерархия 
отсутствует.
Каждый журналист—ярый поклонник «МЮ», что поддерживает единение внутри редакции. А за счет 
равных эфирных прав у всех возникает еще большая сплоченность.
Эфирное время заполняется различного рода материал ом. В первую очередь это, конечно же, трансляция 
матчей—в прайм-тайм выводятся последние матчи, в течение дня идут повторы игр прошлых сезонов, а так 
же игры вторых составов и молодежной академии клуба. Затем — программы раэбора последних матчей с 
тактической точки зрения при участии именитых гостей или тренерского состава.
Данный канал позволяет футбольным фанатам по всему миру (при помощи прямой трансляции через 
Интернет) стать ближе к любимой команде. «МЮ-ТВ» рассказывает о жизни футболистов, постоянно 
проводит с ними интервью в студии, приглашая как самых популярных, так и открывая новых д ля 
телезрителя. А такие программы, как «Red Devils Kitchen» («Кухня Красных Дьяволов» — кулинарная 
программа) позволяет увидеть героев матчей в неформальной обстановке.
Приглашая для проведения программ именитых футболистов прошлого, телеканал привлекает 
внимание старшего поколения болельщиков.
В принципе, обратная связь с фанатами налажена достаточно активно. Для этого в редакции выделено 
несколько человек — Customer Саге Team. Каждое электронное письмо удостаивается не только 
официального (автоматический ответ), но и личного ответа от одного из участников команды. Помимо 
этого, телеканал устраивает постоянные конкурсы среди фанатов, разыгрывая билеты на матчи, различные 
сувениры или даже встречи с самими футболистами. Так же для общения выделено две программы — 
интерактивное общение в «Red Cafe» и диалог в прямом эфире в «The Paddy Crerand Show («Шоу Пэдди 
Креранда»).
«МЮ ТВ» один из примеров узкоспециализированного радиовещания. Все журналисты этого канала 
являются поклонниками «Манчестер Юнайтед» и преданны своему делу. Их работа на первый взгляд может 
показаться легкой по сравнению с работой других коллег, но это не так. У них тоже бывают нестыковки, 
дедлайны и прочие «радости» работы в СМИ.
Данный канал охватывает узкую аудиторию, но зато полностью удовлетворяет ее потребности. Нашим, 
даже не узкоспециализированным каналам есть чему поучиться у заграничных коллег.
Н.А. Гаврилова, УрГУ, студентка
РЕЧЕВЫЕ СТРАТЕГИИ ВЫРАЖЕНИЯ ОППОЗИЦИИ «СВОЙ-ЧУЖОЙ» 
В ПУБЛИКАЦИЯХ НА РЕЛИГИОЗНЫЕ ТЕМЫ
Средства массовой информации отражают все метаморфозы общественной жизни. Не обошли они 
вниманием и такие проблемы, как религия и ее влияние на общество. Актуальность исследования речевых 
стратегий выражения оппозиции «свой-чужой» в публикациях на религиозные темы заключается в 
необходимости проанализировать структуру современных отношений между обществом и религиозными 
объединениями сквозь призму материалов в СМИ. В частности, мы рассмотрели оппозицию «свой-чужой» 
на примере материалов « Православной газеты», опубликованных с2002 по2008 год. «Православная газета» 
выходит с марта 1994 г., ее учредитель и издатель—Екатеринбургская епархия русской православной церкви. 
Публикуемые в ней материалы рассказывают о событиях православной жизни Екатеринбурга и 
Свердловской области, о церковных традициях, о земной жизни святых и др. Жанры материалов широко 
варьируются — от информационных заметок до очерков.
Анализируя публикации «Православной газеты» мы выделили три оппозиции. Во-первых, «свои» — 
воцерковленные, «чужие» — невоцерковленные (в основном, в религиозных изданиях). Во-вторых, 
«свои» — невоцерковленные, чужие — воцерковленные (в светской, чаще оппозиционной (например, 
коммунистической) прессе). И в-третьих, «свои» и «чужие» как стороны конфликта между представителями 
разных религий и религиозных течений.
Несколько слов о подходе к определению оппозиции «свой-чужой». Олянич так характеризует эту 
оппозицию: она «представляется культурной константой, одним из важнейших противопосгавлений в жизни 
и устройстве общества, сохраняющих свое значение на протяжении веков, наряду с другими 
концептуальными оппозициями, отражающими архетипные представления об устройстве мира («муж 
ской — женский», «старший — младший», «верх — низ» и др.)» (3).
Отношения между «своими» и «чужими» могут быть толерантными или интолерантными. Хотелось 
бы подчеркнуть, что толерантность и терпимость не являются тождественными понятиями. «Толерантность 
в отличие от терпимости не оперирует категориями «хорошо—плохо», она основана на противопоставлении 
«свой — чужой» (2).
Традиционные религии вообще отрицают толерантность по отношению к деноминациям и сектам. 
Однако входе исследования мы выяснили, что интолерантное отношение уводится в подтекст, в большинстве 
случаев не выражается открыто, что создает внешнюю видимость лояльного отношения представителей 
традиционной церкви к своим религиозным оппонентам.
Остановимся подробно на речевых стратегиях организации групповых предубеждений. Т. А. ван Дейк 
выделяет одиннадцать речевых стратегий в рамках общих организационных принципов групповых 
предубеждений. Среди них: обобщение, приведение примера, поправка, усиление, уступка, повтор, контраст, 
смягчение, сдвиг, уклонение, пресуппозиция, импликация, предположение, косвенный речевой акт (1).
Яркая иллюстрация использования стратегии усиления в «Православной газете» — информационная 
заметка «Директор школы отказал родителям в организации православного факультатива» ( Православная 
газета, сентябрь, 2002)
Свой демагогический отказ, иначе смешение понятий «факультатив» и «раздельность образований» и 
не назовешь, директор подкрепил личной точкой зрения о том, что «религиозное просвещение и воспитание 
детей и подростков — внутреннее дело семьи, а не школы», а также советом «удовлетворить потребность в 
таком воспитании» в местном приходе.
Самодурству директора родители надеются положить предел, обратившись в Управление образования 
Екатеринбурга и Областное министерство образования.
Герой данного материала—определенно «чужой». Эффект противопоставления достигается как общей 
тональностью текста, построением фраз, которые изначально дают читателю установку на неприятие манеры 
поведения директора, так и на уровне лексики. Благодаря использованию данных стилистически окрашенных 
слов образ директора в восприятии читателя рисуется следующий — это человек, грубо и односторонне 
толкующий факты и явления, руководящийся только своими прихотями, бюрократ. Это типичная 
характеристика «чужого». Стратегия усиления работает не только на привлечение внимания читателя к 
действиям директора школы, но в большей степени на отрицательную презентацию «чужого». Значение 
каждого слова из словесного ряда «демагогический отказ—чиновник—самодурство» с «эффектом снежного 
кома» наращивает общее отрицательное отношение к нему. «Свои» в этом тексте — родители, которые 
пожелали ввести в школе православный факультатив для своих детей. Явно лексически они не 
характеризуются, но в контексте они прочитываются как борцы за добро и справедливость. Этот пример 
типичен для разновидности рассматриваемой нами оппозиции, где «свои» — воцерковленные, а «чужие» — 
невоцерковленные.
Стратегия повтора более наглядно реализуется при построении оппозиции «свои» и «чужие» — люди 
верующие, но принадлежащие к разным религиозным группам. Рассмотри отрывок из публикации 
«Святейший патриарх Алексий: «Память о крещении Руси важна, поскольку она объединяет людей»» 
(Православная газета, ноябрь, 2008)
На Украине есть много проблем в отношении Церкви, поэтому нужно быть очень внимательными. 
Верующие люди, бедные, не знают иногда, когда обращаются к священнику за благословением — он 
православный или из другой церкви, которая не признана нашей Православной Церковью. Они 
неканонические. Филарет же лишен архиерейского сана, но совершает богослужения архиерейским чином. 
Поскольку он лишен сана, то лишен и Божией благ.ти архиерейства, священства Поэтому эта церковь не 
благ.тна, она лишена благ.ти Божией. Действительно, богослужения там совершаются как у нас, только на 
украинском языке. Но если она (церковь — Н. Г.) филаретовская, то не стоит туда ходить.
Противопоставление «своих» и «чужих» по религиозному признаку выражается открыто, с помощью 
следующих словесных рядов. «Свои»: верующие люди, бедные (синоним, несчастные — прим. О. А). 
«Чужие» — приверженцы неканонической церкви, «которая не признана нашей Православной Церковью». 
«Чужая» церковь «не благ.тна, она лишена благ.ти Божией <...>. Если она филаретовская, то не стоит туда 
ходить».
К сожалению, сейчас мы не имеем возможности рассматривать примеры с использованием всех речевых 
стратегий. Можем сделать лишь общий вывод: из пятидесяти проанализированных текстов чаще всего 
используются стратегии конфронтации (обобщение, приведение примера, усиление, повтор, контраст). 
Стратегия уступки встретилась только один раз. Стратегии, направленные на установление толерантного 
отношения к «чужим» (поправка, смягчение, сдвиг) в рассмотренных текстах обнаружены не были.
При написании газетных текстов на религиозные темы журналист должен помнить о том, что всякое 
его выступление работает на создание стереотипов в сознании читателей. Эти стереотипы могут быть 
далекими от истины, но доказать их ложность, а тем более разрушить тот или иной стереотип значительно 
труднее, чем создать его.
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ГЕНДЕРНАЯ ПРОБЛЕМАТИКА 
В РАБОТЕ УЧЕБНОЙ ТЕЛЕРАДИОСТУДИИ
Гендер (английское gender, от лат. gens -  род -  социальный пол, социально детерминированные роли, 
идентичности и сферы деятельности мужчин и женщин, зависящие не от биологических половых различий, 
а от социальной организации общества (1 ]), гендерные отношения, гендерная проблематика возникли как 
социальная проблема в XIX веке, развивались как научная -  в прошлом столетии и до сих пор не нашли 
однозначных или, по крайней мере, универсальных решений. Гендер продолжает оставаться одной из 
интересных и актуальных материалов для исследований, тем более, что гендерная проблематика теснейшим 
образом связана с изменениями, происходившими за последние сто лет в нашем обществе.
Если считать медиа не только частью общества, но и (с определенными погрешностями) ее моделью, то 
изучение взаимоотношений мужской и женской части редакционных коллективов в проекции на результат 
их работы, позволяет выявить ряд проблем, характерных для современного российского общества Например, 
преобладание числа женщин и «захват власти» ими в культурной сфере, перевод отношений внутри 
коллектива из рабочих в «семейные» и ряд других.
Мне показалось интересным проследить, как влияет на работу студенческого медиаколлектива 
гендерные взаимоотношения шести мужчин (студентов-юношей, с присущими им стремлением к 
самовыражению и независимости от окружающих) и тринадцати женщин (студенток-девушек, стремящихся 
к взаимодействию с окружающей средой и поэтапному обсуждению программ).
Хотелось бы поделиться некоторыми наблюдениями, связанными с гендерным соотношением внутри 
редакционного коллектива учебной телерадиостудии «МИП» Шадринского пединститута. При изучении 
отношений коллектива телерадиостудии выявлено следующее.
Типично мужской чертой характера считается склонность к независимости от окружающих, а 
стремление к взаимосвязи с ними -  женской (2; 356). Это подтверждается практической работой в 
телестудии. Так, например, при создании сюжета юноша, работающий над ним, попытается добиться 
результата самостоятельно, чтобы показать уже готовый продукт для оценки. Девушка же, в течение своей 
работы, советуется по данной теме с коллегами, не столько для выявления ошибок (хотя, это тоже 
немаловажно), сколько просто для общения. Остается выяснить, как это влияет на качество выпускаемого 
продукта Так, «мужские» материалы подходят больше информационным выпускам, потому что отличаются 
краткостью и информативностью. А работы девушек наполнены эмоциональностью, поэтому они чаще 
работают над специальными и праздничными выпусками теле- и радиопрограмм. Также мужчины следуют 
выработанной схеме (шаблону), по которой, в большинстве случаев, строят свои материалы. Женская же 
часть коллектива постоянно находится в поиске чего-то нового, «свеженького», дабы, наоборот, избежать 
шаблонности.
Однако нельзя отрицать и появившуюся у студенток, достигших определенного уровня мастерства, 
тенденцию к автономности. Некоторые девушки, наоборот, работают над своими сюжетами полностью 
самостоятельно, вплоть до съемок и монтажа. Возможно, это связано с нехваткой мужских кадров, но 
оператор телерадиостудии (девушка) говорит, что это отмирающий стереотип, и работать с видео-, 
фотокамерой ей гораздо интереснее. Как видим, в редакции телерадиостудии проходит тот же процесс 
«захвата» женщинами мужских видов работы, что и в обществе, а также собственной позиции в мире. 
Женщина, становящаяся профессионалом, уже не приходит в студию «поболтать», ее отношения с миром 
становятся осмысленнее и позиция «мужает» в самом прямом смысле этого слова. Но, несмотря на 
независимость и приобретенный профессионализм, «автономных» продуктов не так много в архиве 
телерадиосгудии. Все же подавляющее большинство материалов создается вместе, сообща.
Психологами давно доказано, что мужчины держатся на большем расстоянии друг от друга, чем 
женщины, мужчинам требуется большее личностное пространство (2; 336). Это касается и расстояния в 
процессе общения студийцев: как в рабочей обстановке, так и вне ее. За время работы в «МИП»е я отметила, 
что большинство девушек продолжают общение и вне стен института Даже те, которые были не знакомы 
друг с другом до совместной работы, сейчас придерживаются дружеских отношений. Что не могу сказать о 
«сильной» половине редакции. Юноши остаются приятелями, пока не более того.
Большая часть тех отличительных особенностей, которые мы приписываем мужскому стилю общения 
(твердость, сила, независимость и пр.), типична для людей, наделенных властью, будь то мужчины или 
женщины (2; 361). Это подтверждает организация коллектива телерадиостудии: возглавляет «МИП» 
девушка В ее стиле общения и руководства, безусловно, присутствует мягкость и открытость, свойственные 
типично женскому образу. Естественно, она остается общительной, но требования к работе типично мужские. 
Четкие цели и пути к их достижению, поставленные руководителем, предполагают плодотворную работу и 
хороший результат.
Как и в любом коллективе, в телерадиосгудии существует определенная иерархия. У всех и каждого 
четко распределены роли. И здесь не учитывается, парень или девушка работает над материалом, в работе
редакционного коллектива установилась этакая «уравниловка*, что, на мой взгляд, весьма продуктивно 
сказывается на качестве работы «МИП*а и степени интереса аудитории к передачам, ею выпускаемым.
При проведении психологических опросов женщины гораздо чаще, чем мужчины, говорят о себе как о 
людях, обладающих эмпатией, т. е. способных сопереживать другим, радоваться и печалиться вместе с ними. 
Одно из объяснений большей склонности женщин к эмпатии заключается в том, что они лучше, чем мужчины, 
умеют «считывать* чувства окружающих. Женщины, как правило, превосходят мужчин в умении 
«расшифровывать* эмоциональные сигналы, посылаемые окружающими (2; 351-352).
Та же картина наблюдается в редакционном коллективе студии. Так, при монтаже сюжета о 
развлекательном мероприятии в ШГПИ у юноши возникло некоторое замешательство, какую взять 
картинку со зрителями в зале, ведь несколько вариантов были одинаковы по его мнению. Когда девушка 
просмотрела все возможные вариации и прочла текст, который должен звучать за кадром, она, не раздумывая, 
выбрала один. Поясню: в первом варианте были улыбки и аплодисменты, но не более, во втором -  улыбки 
слегка натянуты, а в вышедшем в эфир третьем варианте, выбранном девушкой -  искренние улыбки на 
прозвучавшую шутку со сцены.
Наблюдения также показали, что редакционный состав телерадиостудии отвечает следующей 
психологической тенденции: во время бесед мужчины чаще обращают внимание на задачи и на связи с 
большими группами людей, аженщины -  на межличностные отношения. В группах мужчины разговаривают 
преимущественно для того, чтобы сообщить информацию; женщины же чаще просто говорят «за жизнь*, 
предлагают помощь или выражают сочувствие. Это происходит, на мой взгляд, оттого, что коллектив 
«МИП*а преимущественно женский. Однако нельзя считать этот тип общения «неправильным* или 
непродуктивным, поскольку благодаря этим разговорам «за жизнь* люди раскрываются с новой стороны. 
Общение, в том числе профессиональное, становится глубже, когда есть общие интересы даже вне 
редакционных.
Таким образом, исходя из вышеизложенного, можно сделать следующие выводы:
1. Мужчины больше склонны к независимости; а женщины в боыией степени эмоциональны.
2. Женщины захватывают «мужские* профессии.
3. Мужчинам требуется большее личностное пространство, чем женщинам.
4. Люди, наделенные властью, обладают чертами, типичными мужчинам, независимо мужчина это или 
женщина.
5. Женщины лучше, чем мужчины умеют «считывать* чувства окружающих.
6. Мужчины во время бесед обращают внимание на задачи и информативность, женщины -  на 
межличностные отношения.
В завершении хотелось бы вспомнить слова психолога Д. Майерса* «Подобно тому, как настоящие 
детективы больше интересуются преступлениями, чем проявлениями добродетели, «детективы* от 
психологии больше интересуются различиями, нежели сходством. А потому полезно лишний раз напомнить 
себе, что индивидуальные различия значительно превосходят гендерные. Мужчин и женщин вряд ли можно 
назвать представителями противоположных (хоть и разных) полов. Правильнее сказать, что они отличаются 
друг от друга, как две руки, которые «сошлись* в рукопожатии: эти руки похожи друг на друга, но не 
одинаковы, совместимы, но сжимают друг друга по-разному*.
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ДЕЛОВАЯ ПРЕССА В ОБЪЕДИНЕННЫХ АРАБСКИХ ЭМИРАТАХ
Арабский мир для нас — «терра инкогнита*. К сожалению, мы узнаем о нем только через посредни­
ков — через западные СМИ — толком не понимая, что там происходит на самом деле. Главная проблема — 
это в первую очередь, отсутствие знания арабского языка. Оценивая события на Востоке только с одной 
точки зрения — западной — мы попадаем в плен субъективизма и даже тенденциозности.
Россия очень хорошо знает Европу и Америку, а Ближний Восток — как замкнутый мирок. О нем 
знают только избранные. Между тем, арабский мир играет очень важную роль в мировой экономике. Основа 
экономики ОАЭ — производство и экспорт сырой нефти и газа. Стоит сказать о том, что российский бизнес 
в ОАЭ представлен достаточно широко. В стране функционирует около 400 российско-эмиратских 
совместных предприятий, занятых в основном в сфере торговли, гостиничного дела, туризма, грузовых 
перевозок, а также недвижимости. На конец 2006 г. в эмиратских свободных экономических зонах были 
зарегистрированы порядка 50 российских фирм. В Эмиратах имеют свои представительства такие крупные 
российские компании, как ОАО «Лукойл оверсиз ЛТД*, «Волга-Днепр*, «Курганмашзавод*, «Амтел*,
ОАО «Стройтрансгаз», «Металлургическая трубная компания», «Интеркомхолдинг», «Алрос», холдинг 
«Металлоинвест», «Тракторные заводы», ОАО «Стойтрансгаз» (1).
Изучение деловой прессы ОАЭ, на наш взгляд, актуально особенно в условиях современного кризиса 
Ждать помощи от Запада не приходится. Нужно искать новые пути решения проблем. И пути эти — на 
Востоке.
История прессы ОАЭ
Первая газета на территории современных ОАЭ была Al Oman, основанная Мухаммедом Аль Медфуа 
в 1927 г.. Он писал о новостях из других стран, переписывал статьи из арабских журналов и газет из других 
стран. К нему присоединились Шейх Абдулла бин Али Махмуд, Шейх Ахмед бин Абдурман бин Хадид и 
Шейх Абдулла бин Салих Аль Мутава. Следующая газета была Al Amound — стенгазета, которая с иронией 
и сарказмом критиковала современную политическую ситуацию.
В 1933 Saut Al Asafeer (что переводится как «Пение птиц») появилась как подпольная газета, 
выступающая против присутствия британцев в регионе Она выпускалась Ибрагимом Аль Медфуа, который 
основал Al Amound, Хандалом Салихом и Али Мухаммедом Аль Шафра. Газета издавалась в Дубае и 
Шарджа
Вначале 1930-х появилась самая известная газета Это была Al Nakhi, плод усилий Мусабаха бин Ибиида 
Аль Дахери. Она была непрофессиональной и не была предназначена для получения прибыли. Каждое 
утро Аль Дахери шел в кофейню в Аль Айн, чтобы собрать новости и истории местных жителей. Он приносил 
эти истории домой и писал их вечером на картонках. На следующее утро он выставлял эти картонки в его 
магазине, чтобы посетители могли их прочитать. В газете была информация о грабежах на дорогах, 
рождениях, свадьбах и социальных явлениях. Но основные новости всегда были о деятельности правителя 
того времени — Шейха Халифа Бин Зайед Аль Нахйен, прадедушки основателя ОАЭ. В общем, нормальное 
содержание для любой ежедневной газеты. В начале 60-х в районе современных ОАЭ до сих пор нет местных 
газет, в основном из-за безграмотности населения (всего 1 -2 %) и отсутствия медийного рынка (2).
Первая «правильная» газета в ОАЭ была Al Ittihad, которая существует до сих пор. Когда эмираты 
начали объединяться в 1970-х, правительство использовало прессу для продвижения идеи национального 
единства и для повышения грамотности. Правительство начало печатать газеты и на английском для того, 
чтобы растущее количество иностранных жителей также могли читать новости и получать информацию. 
Таким образом, ОАЭ развивали параллельно 2 газетные системы, одна на арабском языке и другая — на 
английском (3).
Можно сказать, что практически все газеты, как и другие средства массовой информации, возникли 
там при поддержке или даже под личным патронажем местных правителей, которые постоянно поощряли 
развитие прессы как морально, так и материально. Государственная поддержка СМИ осуществлялась не 
только на начальном этапе их развития, а продолжается и по сей день.
Деловая пресса ОАЭ
Сказать, что институт деловой прессы в ОАЭ развит недостаточно — значит, не сказать ничего. Первое, 
на наш взгляд, деловое издание появилось в 1967 г., до того, как ОАЭ получили независимость. Тогда бывший 
гражданин Индии Кавас Мотилава издал первый в стране бюллетень на английском языке, The Recorder. 
Размноженная на офисном копире, «газета» выходила три или четыре раза в неделю, публикуя рекламу и 
коммерческие новости.
Потом были независимость, объединение, развитие, нахождение нефтяных месторождений, огромный 
поток денег, туристический бум, открытие новых компаний местными и иностранными гражданами. В 
общем, все было здорово, кроме того, что в стране совсем не появлялась деловая пресса На данный момент 
в стране существует несколько деловых изданий. Рассмотрим каждое из них.
Emirates Business 24/7 (Бизнес Эмиратов 24/7) Дата выхода на рынок 9 декабря 2007 Язык Английский, 
6 дней в неделю (кроме воскресенья + праздничные дни) 100 000 экз. 40 страниц
National /  Business (Национальная газета /  Бизнес) Дата выхода на рынок 17 апреля 2008 Язык 
Английский, 6 дней в неделю (кроме субботы), 70 000 — 90 000 экз. 12 страниц
Al Mai (Деньги) Дата выхода на рынок 23 июня 2008 Арабский 1 раз в неделю (воскресение) Цель: 85 
000 экз. 48 страниц
Alrroya Aleqtissadiya Экономический взгляд Дата выхода на рынок 16 марта 2009 Арабский 7 дней в 
неделю 50 000 экз. 32 страницы
Emirates Business 24/7—эго первая и до недавнего времени единственная газета в ОАЭ, дающая читателю 
то, без чего он так долго жил — бизнес-новости. С основанием Emirates Business 24/7, в регионе впервые 
появилось издание, достойное его экономического и финансового развития.
Главные сектора и отрасли промышленности, которые освещает Emirate Business 24/7 — это нефть и 
газ, банки и финансы, недвижимость, технологии, телекоммуникации, путешествия и туризм.
По словам исполнительного директора Arab Media Group (медиахолдинг, запустивший этот проект) 
Абдулаттифа Аль Сайега, превращение Дубая в один из лидирующих мировых финансовых центров
обязывает его иметь и четкую систему СМИ. Он убежден, что такая газета обязательна для такой сильной 
экономически развивающейся страны, как ОАЭ.
Эта газета также предоставляет инвесторам анализ всех, связанных с бизнесом, тем: от товаров 
потребления и строительства до технологий и туризма Emirates Business 24/7 ориентируется не только на 
крупных бизнесменов и руководителей, но и на обычных людей. Она включает такие темы, как: личные 
финансы, а в выходном выпуске освещаются спорт, автомобильное дело, здоровье и развлечения.
The National/Business — это четвертая ежедневная газета на английском языке в ОАЭ. The National 
помогает укрепить статус Абу-Даби как мирового экономического центра в той же мере, что и политического, 
культурного лидера Арабского мира.
Газета открыла новый сегмент (высококачественная, обязательная для чтения газета формата 
«бродшит*) на быстрорастущем медиарынке в ОАЭ. Ее репортеры и редакторы приглашении из популярных 
газет таких, как The Daily Telegraph, The Times, The Wall Street Journal and The New York Times.
The National состоит из 80 страниц, из которых 20 — это раздел «Бизнес*.
Al MaL National Publisher, издательская компания, базирующаяся в Абу-Даби, открыла «А1 Mai *, первую 
в ОАЭ еженедельную деловую газету на арабском языке.
«Al Mai* проливает свет на все главные бизнес и финансовые достижения региона Залива, особенно 
выделяя ОАЭ. Газета освещает знаковые локальные и региональные события на финансовых рынках, 
предоставляет аналитическую трактовку новостей и событий с рынка.
«Al Mai* — это еженедельная газета, которая установила новые стандарты в региональном освещении 
финансовых новостей, освещая подробно новости и события в таких секторах, как: финансовый, бизнес, 
инвестиционный, недвижимость, энергетический. Пишет об обновлениях на фондовом рынке и дает 
инвестиционные подсказки.
Целевая аудитория Al Mai — бизнесмены, бизнесвумены, исполнительные директора, председатели, 
топ-менеджеры, финансовые директора, профессионалы финансового рынка, частные инвесторы.
Alrroya Aleqtisadiya. Газета печатается на высококачественной гладкой бумаге, предлагает стандартные 
экономические ежедневные новости и огромное количество таблиц с показателями со всего мира. Почти 
без рекламы на этой ранней стадии, газета размещает на своих страницах большие фотографии, много статей. 
Согласно официальному пресс-релизу Alrroya:
«Со времени основания ОАЭ в 1971 г., страна стала одной из самых быстро развивающихся экономик 
мира и продолжает привлекать многие лидирующие мировые компании. Однако, газет о бизнесе, 
освещающих этот стремительный рост на арабском языке, до недавнего времени не было. Появившаяся 
недавно Alrroya Aleqtisadiya заняла эту нишу, собственно, сформировав ее.
Alrroya Aleqtisadiya фокусируется на разных экономических секторах, предоставляя свежие новости, 
анализ текущих событий в бизнесе. Журналисты газеты проводят интервью с управленцами и собственные 
расследования.
Мы стараемся предоставить экспертные и неэкспертные мнения о финансах, экономике, энергетике, 
IT -индустрии, автомобилях, путешествиях и туризме, стиле жизни и спорте*. Первое впечатление от дизайна 
для неарабоязычного читателя: что-то вроде газет 80-х. Здесь нет визуальных изысков — пока нет.
Особенностью деловой прессы ОАЭ является, во-первых, зависимость от государства и государственной 
политики (у них это, похоже, в порядке вещей). С другой стороны, деловая пресса ОАЭ — это пример не 
самой качественной прессы. Об этом говорит ну почти все. Неумение написать текст, основанный на 5 
источниках информации. Неумение красиво сверстать газету, без наложения фотографий, без глупых 
снимков домов и кораблей, абсолютно ничего не значащих. Зато редакции деловых газет ОАЭ очень хорошо 
умеют брать готовые материалы из информационных агентств, ставить их, не задумываясь о том, что в 
конкурирующей газете может выйти тот же самый материал с тем же самым заголовком. Нужно дать этим 
газетам время для точного определения приоритетов. Они еще только учатся быть деловыми.
1. Торгово-экономические отношения между Россией и ОАЭ (Электронный ресурс]//Сайт 
Посольства Российской федерации в ОАЭ. — URL: http://www. uae. mid. ги/
2. Philip Cass. Newspaper Archiving in the UAE (Electronic resource). — Media Traditions. Volume 1, 
Number 2,2001. — URL: http://ejoumalist. com. au/vln2/cass. pdf; Peyman Pejman. English 
newspapers in the United Arab Emirates: Navigating the crowded market (Electronic resource]. — Arab 
Media & Society Issue 7, winter 2009. — URL http://arabmediasociety. com/?article*705
3. Philip Cass. Newspaper Archiving in the UAE (Electronic resource). — Media Traditions. Volume 1, 
Number 2,2001. — URL: http://ejournalist. com. au/vln2/cass. pdf
4. Официальный пресс-релиз газеты Alrroya Aleqtisadiya (Электронный ресурс] / /  URL: http://i- 
media. ae/services_aleqtisadiya. html
ДОКУМЕНТАЛЬНАЯ РАДИОПРОГРАММА: 
СОВРЕМЕННЫЙ ПОДХОД К ПРОБЛЕМАМ СОВРЕМЕННОСТИ
Что из последнего вы слушали по радио о терактах и их последствиях? Информацию в выпусках 
новостей? А еще? Американский журналист датского происхождения Пайк Малиновски не так давно 
подготовил для продюсерской студии «Falling Tree Productions* документальную радиопрограмму (или 
фичер) под названием «Снится мне Усама*. В ее основе — рассказы шести героев — мужчин и женщин — о 
своих снах. В кошмарах им является террорист номер один Усама Вин Ладен. Эта программа поднимает 
проблему переживания страха террора и попытку ужиться с этим страхом. А также подчеркивает 
необходимость существования на современном радио документальной радиопрограммы, позволяющей 
журналисту найти нестандартные подходы к проблемам современности и получить отклик радиослушателя, 
который сегодня с трудом ориентируется в плотном информационном потоке и стал особенно избирателен.
Жанр документальной радиопрограммы берет истоки от радиоочерка, возникшего в 1939 г. на Би-Би- 
Си. В это время радиостанция вела широкую предвоенную пропаганду. Этого требовала политическая 
ситуация тех лет, потому что фашистская Германия имела более расширенную сеть иновещаний. Новости 
на Би-Би-Си готовились тогда таким образом, чтобы враг не мог узнать из них полезную для себя 
информацию. Например, не говорилось о прогнозах погоды, чтобы немецкие самолеты не бомбили Британию. 
Новости теряли свою ценность для слушателя, были малоинформативными. Поэтому очерк оказался 
полноправным хозяином радиосцены. Он был хоть какой-то информационной отдушиной, которая, впрочем, 
и была главным орудием пропаганды.
После Второй мировой войны радиоочерк перебрался на немецкие радиоволны. Только здесь ему 
придали новый смысл, приписали другие характеристики и критерии и стали называть «feature* — 
«фичер* — что, собственно, переводится с немецкого языка как очерк. Главная задача, которая возлагалась 
на фичер в Германии, — «дать народу ментальный стержень, чтобы восстановиться после Второй мировой 
войны* (1). Архивы Среднегерманского радио ( М DR) сохранили первые фичеры. Первоначально это были 
литературные передачи. Но постепенно в них увеличивалась роль документального материала. Такая 
программа позволяла через единичный голос, конкретных героев, имеющих реальные истории, раскрыть 
общественное мнение или настроение. В 70-ые годы появляются новые виды фичера: акустический фичер, 
фичер оригинального звука и собственно документальный фичер, или, как мы называем его в России, 
документальная программа. Позже видоизмененный жанр очерка — фичер — перешел в другие страны 
Европы, его узнали за океаном.
Необходимо отметить, что тем временем в Советском Союзе автономно шло развитие жанра 
радиоочерка, занявшего свое почетное место в радиоэфире. В нашей стране делались радиоспектакли и 
даже радиофильмы. К началу нового тысячелетия в связи с коммерциализацией эфира эти жанры были 
несправедливо забыты радиостанциями. Поэтому пришедший десятилетие назад из-за рубежа 
документальный фичер показался нам новым и непривычным, хотя он, такой, и в советском эфире, 
несомненно, был. Только назывался общим термином «радиоочерк*. Так чем же отличается документальная 
радиопрограмма от других жанров на радио?
Ответственный редактор MDR Ульф Келер так формулирует определение документального фичера: 
«это особая журналистская работа, через персональное видение автора дающая слушателю широкую 
информацию о предмете разговора*. Описание в ней имеет художественную форму. Ведущим приемом 
является драматизация ситуации или случая. Проще говоря, фичер — это документальный «фильм* на 
радио. Фичер структурирован драматургически, что подразумевает под собой смену напряженности и 
расслабления, драматических впечатлений. Режиссура должна быть максимально продуманной. Главным 
признаком этого жанра является визуализация темы через музыку и шумы. Материал раскрывается в 
иллюстрациях. Действие здесь необходимо. Средства выразительности не только создают обстановку, как 
в репортаже, но и описывают состояние, отражают восприятие того или иного момента. Профессионалы 
называют фичер высшей школой радио. Это жанровое многоборье, в котором автору могут понадобиться 
профессиональные знания в акустике, владение приемами саунд-арта, репортерские навыки.
Журналисты Русской службы «Deutche Welle* отмечают, что именно в документальной 
радиопрограмме, как ни в каком другом жанре на радио, важна роль автора. Автор сам выбирает тему, сам ее 
реализует. Он является ведущим. От него зависит, какие выводы сделает слушатель. В подмогу—важнейшее 
свойство дока — «документальность*. Основоположник отечественного документального кинематографа 
Дзига Вертов о своей работе и работе своих коллег по цеху говорил: «Разъяснить мир, как он есть, — наша 
главная задача*.
Действительно, документальная радиопрограмма открывает перед слушателем новые возможности: 
взглянуть на событие с другой стороны, увидеть не только факт, но и его причину и следствие, попытаться
самому сделать вывод Документальная радиопрограмма открывает и большие возможности для самого 
журналиста: автор имеет возможность выбрать то амплуа, которое ему больше по душе, выстроить материал 
в художественной форме. Важно то, что именно документальная программа объединяет в себе потребности 
современного слушателя и возможности журналиста, которые не нужно ограничивать написанием 
информации по строгим схемам.
Важно отметить и то, что если эмоциональный отклик слушателя от новостей никому не нужен, то 
ситуация с доками обратная. На зарубежных студиях, производящих документальные программы четко 
отработана схема обратной связи со слушателями. Каждый может написать в редакцию свой отзыв, 
поделиться своей историей и, может быть, стать героем очередной документальной программы. На нью- 
йоркском общественном радио «WNYC» существует практика, когда герою вовсе на некоторое время дают 
диктофон Объясняют, как им пользоваться. Человек сам записывает свой аудиодневник, отслушивает записи 
вместе с журналистом, составляет сценарий. На Международном аудиофесгивале в Чикаго «Третий берег» 
завоевала приз программа с радиостанции «WNYC» «Моя борьба с ожирением», записанная 
пятнадцатилетним американским палестинцем СамраТайехом. Он весит 178 килограммов и рассказывает 
в программе о том, как борется с ожирением, что говорят ему родственники После этой программы герой 
стал знаменитым, его пригласили на телевидение. Потом ему сделали операцию, и он сделал программу о 
похудании. Можно предположить, что эта история внесла существенный вклад в решение проблемы 
ожирения, заставив задуматься тех людей, которые следили за судьбой мальчишки. Эта программа длится 
всего 14 минут.
Что касается российского опыта, то, например, на интернет-портале «Фонда независимого 
радиовещания» «Подстанция» (www. podst. ru) каждый может оставлять свои комментарии к 
документальным материалам или даже записать свой звуковой ответ в виде авторского подкаста. Если у 
человека есть сценарий, но не имеется технических навыков сведения программы, продюсеры ФНР идут 
навстречу и помогают, если это требуется.
Необходимо отметить, что проводником жанра документальной радиопрограммы в российский эфир с 
начала тысячелетия была Русская служба Би-Би-Си. Она и задавала долгое время профессиональную планку 
коллегам. Трагично то, что в середине февраля этого г. Русская служба Би-Би-Си официально объявила о 
своих планах по поводу закрытия отдела тематических программ. Фактически это означает, что ред акция 
отказывается от производства продукта, который по праву был ее визитной карточкой — документальных 
радиопрограмм.
Продюсеры «Фонда независимого радиовещания» не скрывают печали в своем ответном выступлении, 
которое опубликовала британская газета «Times». В письме журналисты во главе с главным редактором 
«ФНР» Андреем Аллахвердовым подчеркивают, что именно благодаря фичерам, люди, которые слушали 
Би-Би-Си на русском, могли не только быть в курсе последних событий, но и осмысливать какие-то явления, 
понимать их суть, узнавать что-то, выходящее за рамки потока новостей. «Наличие фичеров в эфире означало, 
что у русскоговорящей аудитории радиостанции есть некоторая культура слушания радио. И Би-Би-Си 
эту культуру поддерживала» (2). Опыт работы над созданием документальных радиопрограмм перенимался 
регионами благодаря проведению образовательных семинаров и профессиональных конкурсов. И тут такая 
беда. В лице Русской службы Би-Би-Си региональные журналисты потеряли ориентир и образец, каким 
для ребенка является классный руководитель в начальной школе. Но и без того фичеры и документальные 
программы в России есть, и они живы. Специальный отдел по их подготовке сохранился на «Радио России». 
Есть в нашей стране и независимые радиопродюсеры, занимающиеся производством программ подобного 
рода. Пусть таких людей немного, но они есть в Петропавловске-Камчатском, Нижнем Новгороде, Абакане 
и других городах России.
Продолжает поддерживать развитие жанра фичера «Фонд независимого радиовещания». На его 
Интернет-портале «Подстанция» имеется подкаст-лента, посвященная «докам». По количеству их 
скачиваний (в среднем 200-300) можно увидеть, что данный продукт пользователю небезынтересен. 
Радиостанция «Абакан» находит время для выхода самых интересных доков с Подстанции в своем эфире. 
На радиостанций «Бим-радио» в Казани журналист Павел Федоровский делает еженедельную часовую 
подборку программ с «Подстанции».
Сегодня в кризис, очевидно, что радиостанции вынуждены сокращать свои расходы на производство 
программ. Но стараются сохранить, в первую очередь, то в чем они сильны в глазах своей аудитории и 
рекламодателей, конечно, тоже. Фичеры могут стать визитной карточкой радиостанции. И их исчезновение 
было бы невосполнимой потерей для слушателя.
1. Мастер радио. Выпуск 4. Производство программ. Российский и зарубежный опыт. ФНР. М., 
2008. С. 132.
2. http://www. timesonline. со. uk/tol/comment/letters/article5747761. есе
ЗАКРЕПЛЕНИЕ СТЕРЕОТИПОВ 
В ТЕКСТАХ О НАУЧНЫХ ЭКСПЕРИМЕНТАХ 
(НА ПРИМЕРЕ ТЕКСТОВ СМИ О БОЛЬШОМ АДРОННОМ КОЛЛАЙДЕРЕ)
Существуют различные практики создания образов и связанных с ними стереотипов, в том числе образов 
и стереотипов журналистского дискурса. Методика анализа предмета речи в журналистском дискурсе 
предполагает, во-первых, рассмотрение его наименований, встречающихся не только в речи журналиста, но 
и в нарративах, которые журналист вводит в свой текст через персонажей. Во-вторых, интерес представляют 
описательные характеристики предмета речи, данные с помощью определений, в том числе оценочных. 
Помимо оценочных характеристик, выраженных языковыми средствами, необходимо определить 
общую — положительную, отрицательную или нейтральную — оценку предмета речи, данную в подтексте.
То или иное отношение к предмету речи может закрепляться в стереотипах, т. е. в той дополнительной 
информации, которая позволяет эффективно улучшить или ухудшить отношение к образу предмета речи, 
упрощает картину действительности и облегчает воздействие СМ И на читателя (5). Негативные стереотипы 
опасны тем, что с их помощью происходит нарушение условий предоставления полной, достоверной 
информации, что в свою очередь искажает картину мира, делает представления читателя об окружающей 
действительности фрагментарными. Подобные стереотипы закрепляются там, где не существует 
многообразия источников информации, где журналисты опираются только на одну точку зрения, не 
привлекая альтернативные мнения. Работая с источниками информации, привлекая экспертов и 
предоставляя право голоса всем участникам конфликта, журналист работает над укреплением 
«безопасности» своей аудитории: повышает ее способность сопротивляться манипуляции, учит размышлять 
и искать собственные пути решения рассматриваемых в публикации задач.
Уникальность изучения создания стереотипов о Большом адронном коллайдере как предмете речи в 
журналистском тексте в том, что средствам массовой информации приходилось создавать их самостоятельно 
— готовых стереотипов о данном предмете не было, т. к. ранее и самого предмета не существовало. При этом 
создание и функционирование Большого адронного коллайдера вызывают живейший общественный 
интерес. «Большой адронный коллайдер представляет собой самый большой ускоритель элементарных 
частиц. С его помощью физики надеются ответить на фундаментальные вопросы теории элементарных 
частиц, в частности, они планируют обнаружить бозон Хиггиса. Строительство коллайдера началось в 2001 
г.. Он размещен в тоннеле, представляющем собой круг длиной в 28 км., расположенном в 100 метрах под 
землей на окраине Женевы» (7)
Для анализа мы отобрали публикации о Большом адронном коллайдере (БАК), размещенные на сайтах 
СМИ в сети Интернет за 2008 год. Эго электронные версии АиФ, Московского комсомольца, журнала 
Огонек, Российской газеты, а так же сайты информационных порталов Газета, ру, Лентару, Уфолог.ру и др.
Большая часть публикаций на данную тему носят констатирующий характер: журналисты безоценочно 
рассказывают о предмете и его свойствах. Однако в публикациях аналитических жанров картина несколько 
иная.
В своих текстах журналисты нагнетают обстановку, называя эксперименты с БАК — страшными, 
небезопасными, пугающими население, утверждая, что рано или поздно черные дыры, созданные в ходе 
эксперимента, пожрут всю планету. Да и сам БАК характеризуется как дьявольская машина, вселяющий 
ужас Эпитет адская машина рождает у читателя ассоциации с бомбой замедленного действия. Так же 
рождают негативные ассоциации ссылки на прецедентные тексты и события: «Ящик Пандоры», «ученые 
готовят апокалипсис», «Вавилонская башня», «риск Армагеддона» (2,3,4)
Мнение ученых по поводу БАК в прессе дано неоднородно. Большая часть ученых (как правило, 
физиков) доказывают, что бояться БАК не стоит, т. к. явления, которые он смоделирует, происходят в природе 
постоянно, а планета до сих пор цела (7). При этом, журналисты отмечают, что «рядовым гражданам 
впихивают информацию о том, что благодаря всемогущей силе коллайдера, мы сможем жить в сто раз лучше» 
(3), т. е. зачастую утверждения ученых ставятся журналистами под сомнение.
Другие эксперты (например, Уолтер Вагнер и Луис Санчо) утверждают, что коллайдер опасен, т. к. 
может спровоцировать появление антиматерии, способной поглотить планету. Их мнение, приведенное в 
прессе, подано достаточно сухо. Лишь изредка проскальзывают метафоры: Это напоминает аргументы 
подвыпившего подростка, который садится за руль с бутылкой виски, утверждая, что и раньше ездил пьяным, 
но с ним ничего не случилось (1).
Кроме того, в качестве экспертов привлекались люди далекие от науки. К примеру, в публикации 
«Вечный коллайдер» (6) о приборе рассуждает писатель-фантаст Борис Стругацкий. Он подчеркивает, что 
«не является компетентным в том, чтобы судить о ВАКе как о событии, открывшем новую эру в науке». 
Однако писатель характеризует данный предмет как одно из настоящих чудес, доказательством того, что 
люди не утратили тяги к познанию, а значит, «они еще живы». «Я более чем уверен, что БАК безопасен», —
говорит Стругацкий. Однако позиция персонажа опять ставится журналистами под сомнение под заголовком: 
Погубит ли мир безграничное научное любопытство?
Хотелось бы обратить особое внимание на то, что зачастую в текстах, посвященных БАК, оценочносгь, 
которая создает негативный стереотип, выносится в заголовок. Заголовок — самый яркий, выразительный 
элемент газетного текста. Это наиболее сильная позиция в тексте, она привлекает внимание читателя. Сам 
текст может быть абсолютной нейтрален по отношению к предмету речи. Однако заголовок «оставляет 
след* в сознании читателя, формируя или закрепляя в нем определенные установки и стереотипы: 
«Коллайдер миру не убийца*, «Вселяющий ужас большой адронный коллайдер начнет работать не ранее 
осени*, «Большой адронный коллайдер. Все там будем*, «С черными дырами лучше не играть*. (1,2,3,8)
Итак, стереотип о Большом адронном коллайдере является негативным. Журналисты в большинстве 
случаев сгущают краски, активно используя образность и оценочносгь (эмоционально и стилистически 
окрашенную лексику). Достаточно широко распространен прием вынесения оценочности в заголовок, что 
закрепляет в сознании читателя негативный стереотип о БАК Формально СМИ предоставляют право 
высказаться любому, кто желает озвучить свое мнение о предмете,—от ученых, создавших БАК, и их идейных 
противниках, до лиц, не имеющих отношения к науке напрямую. Однако использование различных 
текстовых элементов (подзаголовков, подписей под иллюстрациями), содержащих комментарии 
журналистов или отражающих их позицию по вопросу, могут опровергать или ставить под сомнение позицию 
одной стороны (тех, кто утверждает, что БАК безопасен) в пользу их противников. Таким образом, право 
аудитории на получение объективной информации нарушается.
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СОВРЕМЕННЫЕ ТЕНДЕНЦИИ В ТЕЛЕПРОГРАММИРОВАНИИ 
(НА ПРИМЕРЕ ТЕЛЕКАНАЛОВ «НТВ» И «КУЛЬТУРА»)
С утверждением о том, что российское телевидение изменилось за последние 5-8 лет, трудно спорить. 
Этому есть множество подтверждений. Из эфира уходят итоговые информационно-аналитические 
программы (такие как «Итоги», «Намедни», «Большая политика*), интеллектуальные передачи вроде 
программы Гордона на НТВ и детские передачи. Началом, а может и толчком для изменений послужила 
почти полная смена руководства и журналистского состава канала «НТВ» после его перехода от В. Гусинского 
(опального алегарха) в собственность Газпрома. В результате из эфира канала ушли такие явно политические 
программы как «Итоги*, «Глас народа», сатирическое «Итого» и так далее... Потом почти все эти программы 
перешли на «ТВ-6* — его закрыли, далее журналисты сами создали «ТВС», который тоже в скором времени 
закрыли. На «НТВ» потом появлялись новые информационно аналитические программы, с уже более 
развлекательным уклоном, но их закрывали. А ведь например «Итоги» Евгения Киселева выходили в эфир 
каждое воскресенье в течение целого десятилетия и за это время наверняка завоевали постоянных зрителей. 
К примеру, ведущий «НТВ» Глеб Пьяных В интервью журналу «Men's health»(l)) заявИЛ, что трэш (англ. 
trash, буквально, «мусор») заменивший вышеупомянутые программы, оказывается, весьма необходим нашей 
аудитории. Хотя, согласитесь, понятие «аудитория» крайне расплывчато, это ВЕДЬ не одно целое, она 
делится на отдельные группы по разным признакам (возраст, пол, образование и прочее). А у разных групп
— разные интересы Далеко не всем нужны «Русские сенсации». И, тем не менее, отечественное телевидение
переполнено развлекательными программами подобного содержания. Случается даже, что эти программы 
выходят на одном и том же канале (как например «Программа Максимум» и вышеупомянутые «Русские 
сенсации» на «НТВ»), буквально друг за другом.
Рассмотрим этот вопрос на примере канала «НТВ». Его эфир переполнен сериалами (по будням 6 
сериалов в день(4), по выходным — 3 (5)), причем все они примерно об одном и том же: о преступниках и 
тех, кто их ловит. Криминальная тема на «НТВ» чрезвычайно популярна. А рядом с сериалом, видимо, д ля 
усиления воздействия на зрителя, почти всегд а стоит какая-нибудь программа криминально-юридического 
толка, например: вторая информационная программа «НТВ» — «Чрезвычайное происшествие», 
документальный сериал «Следствие вели..» или «Суд присяжных». Возможно, таким образом, смешивая в 
голове зрителя реальные и нереальные преступления, «НТВ» пытается просто-напросто стереть грань между 
фактами и вымыслом. Благодаря сериалу программы «Чрезвычайное происшествие» или, например, «Суд 
присяжных» должны, по всей вероятности, восприниматься более ярко. За обычным преступлением зритель 
увидит детективный сюжет с уже полюбившимися ему героями сериала И наоборот, если перед «Часом 
Волкова», в программе стоит «ЧП», которое покажет настоящие трупы и настоящие залы суда, то у зрителя 
возникает ощущение, что Волков настоящий оперуполномоченный, успешно расследующий реальное 
уголовное дело. «НТВ» старается так же активно развивать и тему шоу-бизнеса, звездам которого отдается 
в распоряжение около пяти часов эфира в неделю в НТВшных программах «Ты не поверишь», «Главный 
герой», «Максимум», где эти самые звезды предстают перед зрителем в самых «разнообразных» ракурсах, 
но, как правило, в закулисных, кулуарах или житейских ситуациях. А вот в шоу «Ты — суперстар» те же 
самые певцы и певицы уже выходят на сцену, демонстрируя уровень своего таланта. Про «Ты — супсрстар» 
следует сказать отдельно. Это одна из немногих программ «НТВ» (наряду с «Женским взглядом Оксаны 
Пушкиной», «Кулинарным поединком» и «Золотой уткой»), ориентированных, по словам Николая 
Картозии (шефа-редактора праймового вещания «НТВ»), преимущественно, на женскую аудиторию (2). 
В целом же, «НТВ» считает себя мужским каналом, который дети могут смотреть исключительно ранним 
утром по выходным: (мультфильмы идут с 7 до 7:30 утра, «Сказки Баженова» в субботу, а «Дикий мир» в 
воскресенье — с 7:30 до 8 утра). Программы для женщин-домохозяек (за исключением «Ты — суперстар») 
ТОЖЕ непременно заканчиваются до десяти утра (пока муж не проснулся). Как пишет журнал 
«Broadkasting»: «Дирекция канала неоднократно заявляла, что НТВ выбрал свою нишу и будет работать 
для массовой мужской аудитории. Это подтверждает серия программ, таких как «Максимум» и 
«Чистосердечное признание», «Главный герой», которые с успехом идут именно на НТВ» (2). Итак, канал 
игнорирует потребности огромной аудитории, объясняя это своими коммерческими интересами, ибо 
рекламодатели больше заинтересованы в мужской аудитории, то есть в аудитории мужчин от 18 до 45 лет с 
высшим или незаконченным высшим образованием, с высоким профессиональным и материальным 
статусом, которую называют «премиальной», то есть наиболее платежеспособной (3). За эту аудиторию 
больше платят. Но все же нельзя сказать, что именно эта аудитория любит трэш. Если верить 
социологическим исследованиям компании «Сотсоп» за2008 год (8) среди зрителей «НТВ» 46,4 % мужчин 
и 53,6 % женщин. Поэтому можно предположить, что идеал «сурового мужчины», который так усердно 
демонстрирует «НТВ» в своих сериалах про «опиров» и «зэков», в большей степени привлекает как раз 
слабый пол, а вовсе не сильный. Исходя из этих социологических данных, нельзя сказать, что канал 
действительно угадывает предпочтения избранной им аудитории, видимо, телекомпания «НТВ» действует 
согласно пришлым в обществе стереотипам, связывающим силу и агрессию с мужским началом. Но если 
мужчина силен, это не значит, что ему интересен на телевидении криминал. Итак, получается, что большая 
часть эфира «НТВ», включая прайм-тайм, направленная, по мнению руководства канала, на «премиальную» 
аудиторию, представляет собой чистой воды трэш (примерно 8 с половиной часов в день по выходным и 10 
с половиной по будням), остальная часть аудитории получает свою дозу телевизионных программ по 
остаточному принципу, а именно: женщинам и детям достается эфирное время с семи до десяти утра, людям 
же с высокими интеллектуальными запросами выделены, пожалуй, только «Школа злословия», которая 
идет по понедельникам после полуночи и «Своя игра» в субботу в 15:30.
Атеперь рассмотрим другой канал, исповедующий несколько иные принципы программной политики. 
Это канал «Культура». То, что принято называть трэшем, для данного канала абсолютно неприемлемо. На 
этот раз мы видим, что эфир изобилует документальными фильмами, которые идут друг за другом зачастую 
без перерывов. К примеру, в четверг с 17:20 до 18 часов на канале «Культура» подряд демонстрируются три 
документальных фильма: «Свидетели времеНи», Энциклопедия. «Мигель де Сервантес» и «Мировые 
сокровища культуры». Наверное, это тоже следует рассматривать как недостаток. Явное доминирование 
одного и того же жанра придает эфиру нежелательное однообразие. На канале «Культура» в сравнении с 
«НТВ» достаточно много детских программ (что для « НТВ» просто немыслимо). Детское вещание на канале 
«Культура» составляет хотя всего один час в день, по будням это время — с 16:00 (6), а по выходным с 12:45 
(7), что все же это лучше, чем в ранние утренние часы. Также стоит отметить, что прайм-тайма, каким мы
привыкли его видеть на других каналах, на «Культуре», по-видимому, не существует вообще. Точнее, прайм- 
тайм, как время; в которое телеканал показывает все самое интересное и значимое, конечно, есть, но это 
интересное и значимое здесь идет целый день, а не в определенные, узко заданные часы. Так, 45-летию 
«Театра на Таганке» здесь был посвящен целый рад передач, а не просто строка в новостях, как на других 
каналах Также в прайм-тайм «Культура* использует жанр, который, на первый взгляд, не соответствует 
тематической направленности канала. Эго жанр ток-шоу, сегодня ставший исключительно развлекательным 
на других каналах Здесь же формат ток-шоу используется несколько иначе, в просветительских целях, в 
частности (речь идет о программах «Апокриф*, «Тем временем*, «Культурная революция*). При этом на 
канале «Культура* есть программы, которые выходят в крайне неудобное для работающего зрителя время. 
Например  ^интересная программа Юлиана Макарова «В главной роли...», которая стоит в сетке по будням 
в 10.20, что крайне неудобно для зрителей, предпочитающих серьезные программы об искусстве. Получается, 
что в программной политике «Культуры» есть крен в сторону неработающей части населения. Каналом, в 
некоторых моментах не учтены интересы работающих людей, интересующихся культурой и искусством. 
Очень многие документальные и художественные фильмы на «Культуре» появляются в телевизионном 
эфире только один раз и если, как это часто случается, фильм или перед ача выходит днем, то вся работающая 
часть аудитории лишена возможности его посмотреть. Этот очевидный недостаток в программировании 
телеканала «Культура» не связан с политикой руководства канала, как на «НТВ», ЭФИР которого намеренно 
заполняется трэшем. Он, скорее, связан с тем, что невозможно поставить всю культуру и искусство в прайм- 
тайм одного канала. «Культура» просто перегружена программами собственной специфической тематики. 
И это как раз та проблема, о которой некоторые эксперты говорили с самого начала, при создании канала, 
высказывая тогда серьезное опасение, что культуру решили загнать в резервацию, лишив одних людей 
возможности смотреть действительно культурные программы, а других — приобщаться к культуре.
На основе анализа программной политики телеканалов «НТВ» и «Культура» следует сделать вывод, 
что несмотря на полную противоположность позиций и принципов программирования эти каналы следуют 
одной общей тенденции, из-за которой, по-видимому, у сеток вешания этих каналов возникают явные 
недостатки. Точнее, если можно так выразиться, «перегибы», причиняющие неудобство телезрителям. Речь 
идет о добровольном (для « НТВ») и вынужденном (для «Культуры») стремлении соответствовать запросам 
конкретных целевых аудиторий. В связи с этим «НТВ» начинает создавать такие однотипные «трэшевые» 
передачи, как «Программа Максимум» ИЛИ «Русские сенсации», А также не менее однотипные 
КРИМИНАЛЬНЫЕ сериалы. В то время, как канал «Культура* вынужден «утрамбовывать» собственную 
сетку вещания, перенасыщенную высококачественными, но тоже однотипными передачами, вставляя, в 
частности, программу « В главной роли...» в не доступный широкой зрительской аудитории утренний эфир. 
А если учесть, что задачи канала «НТВ», поставленные ее руководством, не выполняются, так как согласно 
исследованиям доля мужчин в аудитории канала даже меньше 50 %, то «НТВ» мог бы пересмотреть свой 
суровый мужской имидж, который, как выясняется, мужчинам не так уж и интересен, и добавить в свою 
сетку вещания несколько культурных программ, тем более, что опыт сО «Школой злословия* не столь уж 
и неудачен, ведь эта программа— долгожитель «НТВ», в отличие от такихтрэшевых программ, как, например, 
«Сука — любовь». Да и документальное кино погоды бы не испортило, ведь в свое время документальные 
проекты Парфенова, на «НТВ», имели успех А ток-шоу подобные «Культурной революции» могли бы 
восстановить созданный в девяностые годы имидж «НТВ», как нового, неординарного интересного канала, 
со своим особым подходом к действительности.
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ОБРАЗ СОВРЕМЕННИКА В ЖУРНАЛЕ «РУССКИЙ РЕПОРТЕР»
Мы живем сегодня, здесь и сейчас. Каждый из нас — это неповторимое сочетание качеств, принципов, 
предпочтений. Но, несмотря на это, время всегда накладывает свой отпечаток на человека. «Рожденный в 
СССР» или «дитя двадцать первого века» — это про нас, живущих сегодня. Вместе с этой «отметиной» 
времени человек получает набор характеристик. Какой он, герой настоящего времени? А главное, как его 
видят отечественные СМИ, какой образ современного человека они создают?
Это важно по одной причине: картина мира, создаваемая журналистами, подчиняется закону «обратной 
тяги». Списанное с реальности в дальнейшем на эту же реальность воздействует. Современник, видя свое 
отражение на печатной странице, меняется и меняет окружающую его действительность. Выяснив, какие 
образы воздействуют на читателя сегодня, можно объяснить его поведение и сделать прогноз на будущее.
Для исследования был взят журнал «Русский репортер». Это молодое издание рассматривает 
общественные и политические события новым взглядом, поддерживает диалог с читателем и преподносит 
информацию в простой и понятной форме.
Цель данной работы не нарисовать портрет национального героя, прекрасного и смелого, знающего 
лекарство от всех современных зараз. Цель работы — обозначить черты реального человека, живущего среди 
нас, которого волнуют те же вопросы и ежедневно заботят те же проблемы. Цель работы — узнать, как 
выглядит современник глазами журналистов конкретного издания.
Исходя из определений, которые дают различные словари, образ современника — это обобщенное 
отражение в сознании человека реально существующих фактов, явлений, признаков, которые характерны 
для человека и целого общества сегодня. Эти представления осмысленны и проанализированы, что позволяет 
воспринимающему субъекту осознавать и познавать действительность.
В нашем случае воспринимающим субъектом является журналист. Результаты его деятельности 
появляются на страницах журнала и в итоге доходят до потребителя, то есть до читательской аудитории. 
Собственно, для того образ современника и создается, чтобы реальная действительность время от времени 
поглядывала на себя в зеркало и оценивала свой внешний вид, как говорится, по достоинству.
В самом первом номере, в самой первой редакторской колонке Виталий Лейбин, главный редактор 
«Русского репортера» отрекомендовал журнал как «издание для свободных людей». Под «свободными 
людьми» он подразумевал активный средний класс. Средний класс в России — это люди, «которые прошли 
сквозь бурные годы перемен, не раз совершая поступки, круто изменявшие их жизнь. Именно они открывают 
новые профессии, новые бизнесы, создают свои культурные образцы, свой стиль. Им претит любая 
навязываемая идеологическая неправда, в какие бы цвета она ни была окрашена Они скептичны и критичны, 
потому что жизнь знают не из телевизора и свои ценности и идеалы привыкли формулировать сами « (1).
Многие характеристики образа современника, создаваемого в журнале, совпадают с 
вышеперечисленными характеристиками целевой аудитории журнала. Но помимо всего прочего 
современник со страниц «Русского репортера» — это активный, неравнодушный к жизни человек. Он знает 
себя и знает себе цену. Ему чужды стереотипы, его мысль свободна Это позволяет ему совершать новые 
открытия в мире, в себе. Он патриот и видит свою судьбу только бок о бок с судьбой России. Ему 
небезразлично будущее страны точно так же, как свое собственное. Для него важно, чтоб его страна 
развивалась и была уважаема в мире, «чтобы в ней было так же комфортно, как в Европе, и при этом она 
была также динамична, как Китай» (1).
Людей всех профессий и возрастов можно найти на страницах журнала «Русский репортер». Одних 
можно встретить чаще, других реже. Для исследования были взяты четырнадцать выпусков журнала с 
сентября по декабрь 2008 г.. Объектом анализа стали фотографии людей разных иолов, возрастов и 
профессий. В результате на первом месте оказались мужчины творческих профессий в возрасте от 30 до 60 
лег. Количество их изображений на страницах журнала превысило 50. Особенно в почете у журналистов 
«Русского репортера» писатели (22). Музыканты и режиссеры делят вторую позицию, деятели театра — 
третью. Женщины творческих профессий встречаются на страницах журнала редко — всего восемь раз.
Вторыми по численности изображений идут политики (34). Естественно мужчины. Фотографий 
женщин политиков всего пять. Причем две из них — это изображения Юлии Тимошенко, остальные три 
связаны с сообщениями о беременности или разводе. Возраст политиков в среднем — 35-60 лет.
Многочисленны изображения спортсменов-мужчин (30). Только в этой категории женщины по 
количеству фотографий на йоту приблизились к мужчинам (15).
Далее идут изображения людей, чьи занятия связанны с физическим трудом и промыслом. Мужчины
— 24, женщины —11. Рыбаки, дальнобойщики, рабочие на заводе, гастербайтеры, нефтяники, продавщицы
— судьба этих людей отнюдь не безразлична журналистам «Русского репортера». Многочисленные 
репортажи посвящены таким людям, которые не блещут и не переливаются всеми цветами радуги, но живут 
своей жизнью, подчас суровой и однообразной, однако не лишенной особого обаяния.
А вот блещущих и искрящихся деятелей шоу-бизнеса можно пересчитать по пальцам одной руки. В 
основном это упоминания в новостях
Средний возраст героев публикаций — 30-45 лет. Стоит напомнить, что целевой аудиторией журнала 
как раз является этот возрастной пласт. В связи с этим можно подтвердить на практике, что читатель 
сознательно или нет, хочет увидеть в публикации себя, и журналисты ему в этом не отказывают.
Совпадение основных характеристик образа современника и аудитории является признаком того, что 
журнал «Русский репортер» добросовестно работает на своего читателя, не обманывает его и делает все, 
чтобы тот получал то, что ему действительно необходимо.
1. Лейбин В. От редактора// Русский репортер. 2007. Ns 1. С. 8.
Д. Е. Колезев, УрГУ, аспирант
ЖУРНАЛИСТ И БЛОГОСФЕРА
В последние несколько лет в Интернете и в его российском сегменте бурно развивается блогосфера, т. е. 
совокупность онлайновых дневников—блогов. Помимо прочего, она представляет собой ценный инструмент 
для журналистов, которые могут использовать ее как пассивно (обращаясь к блоггерской информации, не 
меняя ткань блогосферы), так и активно (самостоятельно ведя блоггерскую деятельность).
Пассивное использование
Как источник информации блогосфера в первую очередь ценна обилием личных оценок событий и 
явлений. В начале 2009 г. автор опросил 347 российских блоггеров, попросил их объяснить, какого рода 
информацию и зачем они обычно размещают в своих онлайновых дневниках 67 % опрошенных заявило, 
что они ведут блоги, чтобы «лично откликнуться на те или иные события и явления» (1).
Обращение к личным свидетельствам—традиционная практика для журналистов. Оценочные реплики 
и комментарии помогают «оживить» журналистское произведение, сделать его более понятным и осязаемым. 
На практике такие оценки выглядят как комментарии очевидцев, «синхроны» в телесюжетах, реплики 
свидетелей событий или экспертов. К привычным методам сбора подобного материала: (интервьюирование 
на месте происшествия, изучение писем читателей и т. а )  сейчас добавилось и чтение блогов.
По данным «Яндекса», в 2009 г. русскоязычная блогосфера насчитывает 7,4 миллионов блогов (рост 
почти в два раза к уровню прошлого г.). Это огромное поле для сбора информации. В блогосфере 
представлены авторы обоих полов (58 % — женщины, 42 % — мужчины), всех возрастов (самая 
многочисленная группа—от 18 до 24 лет — занимает 40 %), обширной географии (65 % блоггеров находятся 
в Центральном федеральном округе) и разнообразных интересов (2). Таким образом, мы имеем дело с 
богатейшим источником материалов личного характера.
Методы сбора информации в блогосфере достаточно просты: главным образом, это применение 
специализированных поисковых систем («Яндекс. Блоги», «Google поиск по блогам» и т. п.), которые 
позволяют в считанные секунды найти целый спектр записей по тем или иным темам.
Как на практике применяется этот инструмент? Предположим, редакция готовит материал о сокращении 
офисных работников, и ищет д ля него героев. Раньше журналист звонил по знакомым с просьбой подсказать 
нужного человека или обращался в службу занятости в поисках конкретной истории. Сейчас ему достаточно 
набрать в поисковой строке «Яндекс. Блогов» фразу «Меня сократили», чтобы получить доступ к десяткам 
участников подобных событий. Другой пример: журналист пишет материал о крупном ДТП. Поиск по блогам 
дает шанс найти очевидцев и прочитать их описания произошедшего. Журналист может использовать 
подобные записи как «сырье», или же попытаться связаться с их авторами, чтобы получить от них 
непосредственный комментарий.
Нередко блоги оказываются эксклюзивным источником информации по той или иной теме. Так, 
онлайновые дневники российских политиков либерально-демократического толка (Борис Немцов, Илья 
Яшин, Гарри Каспаров) и членов демократического движения являются для многих журналистов 
единственным источником информации о различных аспектах определенных политических процессов 
(например, выборах мэра Сочи в 2009 г., «маршах несогласных» и т. п.). В странах с существенными 
ограничениями свободы слова блоггеры порой оказываются уникальными поставщиками информации. 
Например, русскоязычный автор Андрей Ланьков, живущий в КНДР, публикует в своем блоге уникальные 
данные о жизни Северной Кореи. Дэн Гиллмор в книге «Мы — медиа» приводит пример блога «Healing 
Iraq», который был ключевым информационным каналом для всех тех, кого интересовала жизнь 
оккупированного Ирака (3).
Сбор такого рода информации в блогосфере сопряжен с различными трудностями. Можно говорить о 
проблемах этическо-правового характера (имеет ли право ли журналист использовать запись в блоге без 
ведома ее автора?), проблемах достоверности (очевидец иногда склонен преувеличивать реальность и
додумывать подробности), ограниченной репрезентативности (блоггеры сконцентрированы в крупных 
городах, в основном это молодые люди).
Тем не менее, использование блогосферы уже находит широкое применение в СМИ. Журнал «Русский 
репортер» регулярно публикует личные оценки блоггеров относительно событий прошедшей недели, что 
позволяет взглянуть на общественно-политическую жизнь страны глазами обычных людей. В январе 2009 
г. журнал «Коммерсантъ-Деньги» выпустил специальный номер, целиком составленный при помощи 
блоггеров (они не только пред лагали темы, но и участвовали в подготовке материалов). Автор, будучи 
сотрудником ИА «URA. Ru» также регулярно прибегает к блогосфере в своей работе, ежедневно проводит 
мониторинг блогов в поисках упоминания ключевых слов, имен, названий населенных пунктов.
Можно предположить, что в силу своих преимуществ такой метод сбора информации и мнений будет 
набирать популярность, поэтому необходимо его подробное изучение.
Активное использование
Но журналист может не только читать чужие блоги, но и вести свой собственный. Последнее явление 
характерно любопытными переплетениями личного и профессионального.
Казалось бы, журналисты и так обладают доступом к мощной системе средств массовой информации и 
не испытывают дефицита в площадках для выражения своих мыслей. И все же огромное количество 
журналистов ведет блоги. Например, в популярном журналистском сообществе «paparazzi» в «Живом 
Журнале» (4) зарегистрировано 6,5 тысяч участников, и можно с абсолютной уверенностью сказать, что 
это далеко не все блоггеры-журналисты России.
Автор предполагает, что блог является для журналистов универсальным инструментом раскрытия и 
развития личностных качеств, а также превращается в один из главных коммуникативных каналов для 
личного общения коллег по цеху. Журналистские блоги — уникальное явление, весьма интересное с точки 
зрения формирования личного потенциала журналистов.
Для журналиста блог — это возможность:
а) Установления тесных личных контактов со своей аудиторией, обсуждения с ней собственных 
материалов, острых тем и событий. Блог — это место, в котором любой читатель может задать вопрос 
журналисту и сразу же получить на него ответ. А так как журналист нередко описывает в блоге и личные 
переживания, это создает ощущение личного знакомства аудитории с журналистом;
б) Постоянного личного и творческого контакта с коллегами, внутрицехового обсуждения материалов, 
дискуссии по профессиональным, правовым, этическим и т. а  вопросам. Блоггингтакже нередко превращает 
профессиональные контакты в личные;
в) Создания новых контактов с ньюсмейкерами, экспертами, очевидцами событий;
г) Выражения личного мнения, не ограниченного цензурой, издателем, редактором, коллегами;
д) Описания и обсуждения тем, не попадающих в спектр профессиональных интересов (скажем, 
финансовые журналист делится впечатлениями о новом спектакле);
е) Формирования собственного личного образа в глазах читателей, коллег, ньюсмейкеров;
ж) Использования новых методов сбора информации;
Хороший журналист в России всегдаявляется фигурой прежде всего общественной, и личная творческая 
эволюция журналистов всегда была тесно связана с их общественной жизнью. Таккакблогосфера открывает 
для журналистов возможность молниеносной личной реакции на события и не менее молниеносного обмена 
мнениями по тем или иным поводам, интенсивность общественной жизни журналистов с развитием блогов 
выросла в разы. Эго, с одной стороны, обострило идеологические и творческие разногласия в журналистской 
среде, с другой—укрепил о контакты между представителями профессии и вывело на новый уровень значение 
их личностных качеств. По сути, блогосфера сегодня одновременно играет роль огромной перманентной 
«конференции» для журналистов, в которой ни на минуту не останавливается общение и дискуссия, и такой 
же перманентной «творческой встречи» с читателями.
1. Колезев Д. Исследование блогосферы. Результаты опроса [Электронный ресурс]. — URL: http:// 
www. virtualexs. ru/cgi-bin/exsurveys/research. cgi?modeeqresults&ac-l 104
2. Блогосфера российского интернета [Электронный ресурс]. — URL: http://download. yandex. ru/ 
company/yandex onblogosphere spring 2009. pdf
3. Gilmor D. We the Media: Grassroots Journalism By the People, For the People. OaReilly Media, 2006,
C. 71
4 [Электронный ресурс]. URL: http://community. livejoumal. com/paparazzi/
НОВОСТИ НА РОССИЙСКОМ И БРИТАНСКОМ КАНАЛЕ: 
В ЧЕМ РАЗНИЦА?
Выпуск новостей справедливо считают одной из самых важных программ на телевидении. Это 
неотъемлемая часть сетки вещания, что объясняется стремлением людей удовлетворить потребность в 
информации.
Любая телевизионная редакция, ориентируясь на конкретную аудиторию, старается построить политику 
своего канала таким образом, чтобы заинтересовать аудиторию. Редакция информационного отдела 
формирует идею новостей, контент новостей, продумывает выразительные средства для создания образа 
телеканала, выбирает имидж ведущего, вплоть до его одежды.
Выстраивая структуру выпуска новостей и определяя так называемое «событие дня», сотрудники 
информационных служб зачастую доверяют, скорее, своей интуиции, нежели чему-то другому. Редактор 
любой телекомпании вынужден каждый информационный повод как бы «примерять» на себя: а будет или 
нет это интересно лично мне (1 ]? Вместе с тем, в этих процессах прослеживается и некоторая закономерность. 
Современные мировые тенденции развития телевидения свидетельствуют о том, что информационные 
выпуски выстраиваются по следующим принципам: новость номер один — это новость о том, что крайне 
необходимо знать всем (это предупреждение или объявление). Новость номер два — это новость о том, что 
люди должны знать. На третье место попадет информация, которую люди хотят знать, которую им интересно 
и приятно было бы услышать. В конце ставят то, что забавно или любопытно знать (2).
На восприятие новостного выпуска влияют многие факторы: звуковое оформление, дизайн студии, 
имидж ведущего, приветствие. Ядро выпуска — телевизионный сюжет — оценивается зрителем с точки 
зрения качества подаваемого материала, логики его изложения, наличия творческого подхода, умения полно 
осветить событие, дать ему оценку.
Рассмотрим как реализуются эти подходы на российском канале РЕН-ТВ и британском ITV 
(«Independent Television»).
Звуковое сопровождение к анонсу выпуска новостей на выбранных нами телеканалах почти одинаковое. 
В обоих случаях музыка энергичная, бодрая, настраивает на серьезный лад, призывает к восприятию 
информации. Но есть и отличия. На ITV музыкальное сопровождение более нагнетающее. Одна новость от 
другой отделяется резкими музыкальными ударами. На РЕН-ТВ музыка более мягкая, благозвучная. Она 
гармонично вписывается в формат информационной передачи: не раздражает, не держит зрителя в 
напряжении, но в то же время и не расслабляв! его.
Оформление телестудии — отличительная особенность любого канала. Телекомпании уделяют 
разработке внешнего вида студии особое внимание, это то, что визуально отличает данный канал от других. 
Чтобы создать свой неповторимый стиль, телекомпании специально привлекают профессионалов, которые 
занимаются разработкой логотипа канала, цветовой гаммы для студии. Предварительно проводится анализ 
аудитории, социологическое исследование. Разумеется, выбор фирменного стиля должен соответствовать 
специфике деятельности компании, и телеканала в том числе. Студия выпуска новостей телеканала РЕН- 
ТВ оформлена в оранжево-красных тонах. Эго цвета яркие, оптимистичные. Наверняка, редакция таким 
образом хотела пробудить интерес у телезрителя. По-другому оформлена студия на ITV. Здесь присутствуют 
темные тона, преобладают черный и синий цвета — знак спокойствия, удовлетворения.
Присутствие ведущего в кадре необходимо, иначе новости были бы безликими. Ведущий должен 
вызывать интерес, сделать так, чтобы зритель не остался равнодушным. Психологический портрет ведущего 
складывается из голоса, мимики, жестов, стиля одежды, умения непринужденно вести себя в кадре. Его 
задача — расположить зрителя к восприятию информации, не оставить его равнодушным. Голос ведущих 
выпуска новостей, как на российском, так и на зарубежном телеканале мягкий, приятный. Выражение глаз 
ведущих, чуть выдающий вперед корпус, кивание головой — все направлено на то, чтобы заинтересовать 
зрителя. Ведущие сохраняют деловой стиль общения на протяжении всего выпуска, не позволяют себе 
фамильярности. Их возраст примерно одинаковый, в пределах 26-36 лет.
Интересно обратить внимание на приветствие ведущих в начале программы: выпуск новостей на ITV 
начинается сразу с анонсов. После этого ведущий здоровается (так и не представившись) и переходит 
непосредственно к сюжетам. Возможно, это связано с экономией времени; попытке сразу ввести зрителя в 
курс событий, привлечь внимание к важным новостям, а уж затем перейти к краткому приветствию. Даже 
на интернет-сайте телеканала (www. itv. com) отсутствует раздел с именами ведущих.
У РЕН-ТВ другой подход, свойственный всем российским телевизионным СМИ. По традиции после 
заставки в кадре появляется ведущая со словами: «Здравствуйте, это новости на РЕН-ТВ, с вами Татьяна 
Лиманова. В этом выпуске...». Обязательная вкладка на сайте РЕН-ТВ — «Лица канала», где мы можем 
найти информацию о ведущих.
Форма и содержание сюжета в информационном выпуске тоже должны привлекать внимание 
телезрителя. Журналисты обоих телеканалов прибегают к использованию различных приемов и 
выразительных средств, таких как стенд-ап, интершум, рэпэраунд.
Стенд-ап может присутствовать в любой части сюжета: в начале, в конце или в середине. Как правило, 
корреспонденты двух анализируемых телекомпаний применяют стенд-ап в качестве связующего элемента 
между частями сюжета. Если журналисты РЕН ТВ предпочитают игровой, то на ITV это обычно стенд-ап, 
демонстрирующий присутствие корреспондента на месте событий.
Рэпэраунд — использование по ходу закадрового текста фраз, реплик, естественных сцен, диалогов 
помимо собственного текста и интершума — чаще всего носит иллюстративный характер, он используется 
не столько для прямой передачи информации, сколько для придания убедительности предшествующим и 
последующим словам корреспондента
Четкая, ясная, интересная картинка привлекает внимание телезрителя Такие приемы, как резкость, 
ракурс, освещение, кадр и план — вот основные характеристики, которые помогут сделать новостной сюжет 
интересным и ярким. Как правило, операторы РЕН-ТВ и ITV используют при съемке крупный, средний, 
общий планы, статичные и динамичные кадры. Но если британские операторы отдают предпочтение общим 
планам, то российские стараются разбавить сюжет крупными кадрами. Обычно это какая-нибудь деталь 
(носовой платок или, например, очки в руках говорящего).
Различия в новостных выпусках на британском и российском каналах обусловлены их разной целевой 
аудиторией. РЕН-ТВ ориентирован в основном на активную мужскую аудиторию среднего возраста (30- 
45 лет), тогда как ITV — на широкую аудиторию среднего возраста, где преобладают женщины.
Редакция выпуска новостей двух каналов — российского и зарубежного — ставит перед собой одну 
задачу: проинформировать аудиторию, сообщить ей полезную информацию. Но достигают они этого 
разными способами. Дизайн канала, верстка выпуска, содержание новостного материала — все разное.
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ЛЕКСИЧЕСКИЕ СРЕДСТВА 
ВЫРАЖЕНИЯ ОППОЗИЦИИ «СВОЙ/ЧУЖОЙ» НА ФОРУМАХ 
В ТЕМОВЫХ ВЕТКАХ О ПРОБЛЕМАХ РЕЛИГИИ И ЦЕРКВИ
Современные технические средства массовой коммуникации предоставляют человеку все большую 
свободу при получении необходимой информации. Он становится более свободен в высказывании 
собственного мнения по различным вопросам, в том числе, по вопросам религии и веры. Исследование 
оппозиции «свой-чужой» сегодня остается актуальной задачей, так как в основании действительной 
толерантности, когда рождается интерес к отличному как таковому, лежит, прежде всего, уважение к 
различиям.
Сетевые форумы на сегодняшний день являются доступным и наиболее распространенным средством 
массового обмена мнениями в глобальной сети Интернет. Форум — это особая форма общения на сайте. 
Каждое сообщение на форуме имеет своего автора, тему и собственное содержание. Как правило, форумы 
подразделяются на темы, и каждый ответ отдельного пользователя будет частью общего открытого 
обсуждения определенной темы. Общение здесь происходит в разговорном стиле, причем иногда не в режиме 
реального времени. Разговорный стиль лучше других выполняет фатическую функцию.
Как же относятся друг к другу участники диалога в интернете, всегда ли толерантны их высказывания? 
Источником материала послужил языковой материал с форумов светских, религиозных и антирелигиозных 
сайтов (сайт «Православной газеты», сайт www.el.ru, сайт www.teist.ru).
Под толерантностью мы понимаем «во-первых, психологический феномен (душевное качество); во- 
вторых, социальный феномен (отношения между личностями); в-третьих, коммуникативный феномен 
(поведение личности)» (1) Ин/толерантность является своеобразным выражением различных отношений 
между «своими» и «чужими». «Свой», «свое» («наше») — это сложный концепт, манифестирующий 
коллективную идентичность, границы «своего» и «чужого», конструирующий модель отношений индивида 
и общества». «Семантика «чужого» обычно вводится на фоне противопоставления «своему», при этом со 
смыслом «свой» чаще всего сопрягается положительная оценочность, а негативно-оценочные, интолерантные 
высказывания относятся к тому, что воспринимается как «чужое», «не наше» (1).
В форумских тематических ветках о религии и церкви выделились несколько групп «своих/чужих», 
стоящий в оппозиции друг к другу. Первая группа: «свои» — воцерковленные, «чужие» — невоцерковленные.
Вторая группа, наоборот, «свои» — невоцерковленные, «чужие» — воцерковленные. Третья — «свои» — 
православные христиане, «чужие» — представители не христианских конфессий или около христианских 
религиозных групп (староверы, старообрядцы и т. д.).
Довольно часто на форумах можно встретить употребление зоосемантических метафор, которые 
используются с целью оскорбить «чужого» (орфография и пунктуация источника сохранены — 
прим. О. А):
Про собачек: мы, атеисты, в отличие от собачек-православных понимаем, обретя самостоятельность мы 
можем сделать свою ЖИЗНЬ лучше, а вы всего лишь верите, что на поводке вы сделаете СМЕРТЬ 
перспективнее (3).
Православные верующие сравниваются с прирученными животными, причем уменьшительный 
суффикс подчеркивает иронично-негативное отношение автора к предмету речи. Автор намеренно 
использует выразительность, чтобы акцентировать внимание на неспособности (как он считает) верующих 
принимать собственные решения.
Также довольно частотны высказывания, состоящие из слов, имеющих оценочную коннотацию. Они 
употребляются с той же целью оскорбления «чужих»:
Вы хоть одного верующего переубедили за всю жизнь?... Остается только высмеивать этих дебилов (4).
В словаре Ожегова дебил — психически недоразвитый человек (2). В данном же контексте это слово 
употребляется как бранное, слово приобретает иное, переносное значение: дебил—перен. разг. -сниж. тупой, 
несообразительный человек (там же).
Проанализировав несколько контекстов с разных форумов, мы пришли к выводу: частотно для описания 
«чужих» используется сниженная стилистически окрашенная лексика, к примеру, просторечия, которые 
находятся на грани литературной нормы. При работе с контекстами труд но было не обратить внимание на 
безграмотность юзеров (пользователей), использование новояза, т. н. албанского языка, типичного для 
оформления речи в Интернете. При этом позиция автора оформляется достаточно четко.
1. Культурные практики толерантности в речевой коммуникации /  отв. ред. Н. А. Купина,
О. А. Михайлова. — Екатеринбург, 2004. С. 15,288-292.
2. Ожегов С. И., Шведова Н. Ю. Толковый словарь русского языка /  РАН, Ин-т рус. яз. 
им. В. В. Виноградова. — М., 2002. С. 115.
3 [Электронный ресурс]. — URL: http://orthodox. etel. ru/forum/viewtopic. 
php?t=2565&sid=cb3dd9941170263fe37ae820b 1580b 16
4 [Электронный ресурс]. — URL: http://forum. ateist. ru/topic233-15. html
P. В. Краснов, УрГУ, аспирант
РЕЗУЛЬТАТИВНОСТЬ ВЫСТУПЛЕНИЙ СМИ 
В ИНФОРМАЦИОННОЙ ЗАЩИТЕ ПРАВ ГРАЖДАН 
(НА ПРИМЕРЕ ГАЗЕТ УРАЛЬСКОГО РЕГИОНА)
Роль СМ И в информационной защите прав граждан растет вместе с результативностью их выступлений. 
В советские времена результативность выступлений в прессе обеспечивалась не самими СМИ, а, как бы 
сейчас сказали, учредителями. Редакторы республиканских, областных, городских и районных партийных 
газет, как правило, были членами бюро соответствующего комитета партии и обладали реальной властью 
не только в партийной организации. Редакторы отраслевых газет были членами коллегии своего 
министерства и тоже имели реальную власть. В изменившейся России СМИ лишились такой опоры и 
были вынуждены искать новые способы повысить результативность своих выступлений, особенно когда 
это касалось информационной защиты прав граждан. Да и вообще, впервые предстояло применительно к 
нашим условиям определить, что же такое результативность журналистики. Но из общих рассуждений 





Исходя из этой формулы, можно сделать вывод, что «Результативность равна результату деленному на 
цель» (2).
Но формула решалась с трудом, поскольку у всех символов не было конкретного, измеряемого значения. 
А без этого трудно, что понять. «Требование повышения результативности журналистики может
выполняться в максимальном объеме в том случае, если журналистам достаточно ясно, что такое 
результативность, что нужно знать о путях достижения высокой результативности, каким умением 
располагать для этого» (3).
Раньше результативность можно было легко определить по количеству публикаций в рубриках «Меры 
приняты», «Нам отвечают», «По следам наших выступлений» и тому подобных. Теперь результативность 




То есть ввел символы новых понятий: потребности и возможности и перевел это так: «Степень 
достижения журналистикой целей, соответствующих потребностям общества в массовой информации с 
учетом реальных возможностей как ее «производителей», так и «потребителей» (5).
Нисколько не умаляя изыскания исследователей журналистики, надо все же признать, что 
результативность в журналистике остается пока еще весьма неопределенным понятием. И измерить ее 
невозможно, без весьма крупных и серьезных социологических исследований. Но результативность СМ И 
величина столь непостоянная, что для выяснения ее значения эти исследования пришлось бы проводить 
постоянно, что не реально. О результативности своих выступлений может при желании знать только сам 
журналист. Он легко может вести свою статистику. А сумма всех честных данных по каждому автору и даст 
показатель результативности того или иного СМИ.
В ходе работы автору удалось познакомиться с любопытным документом. Это редакционное 
удостоверение, выданное в 1983 г. корреспонденту Дуванской районной газеты «Знамя победы» республики 
Башкортостан. На второй странице этого документа есть выписка из совместного постановления райкома 
партии и райсовета. Вот эта выдержка: «Предъявитель сего имеет право вникать в хозяйственную, 
общественную, партийную, комсомольскую и профсоюзную жизнь предприятий, организаций, находящихся 
на территории района, изучать и делать выписки из документов, не носящих секретного характера, 
запрашивать необходимые для его работы справки и требовать принятия действенных мер на критические 
выступления, если достоверность опубликованных фактов нашла подтверждение. Виновные в нарушении 
этого постановления несут партийную, дисциплинарную и иную, вплоть до уголовной, ответственность». 
И подписи первого секретаря горкома КПСС и председателя райисполкома. Вспоминая те годы, журналист- 
владелец этого удостоверения рассказал о том, что защищать права человека, имея такие полномочия, тоже 
было не совсем просто, но намного проще и легче, чем сейчас.
Подтверждением этому может стать и работа В. А Аграновского «Ради единого слова» (6). В ней нет 
прямых упоминаний о полномочиях журналиста, но есть указание на то, что журналисты работали, 
уверенные в силе и полномочиях своего издания. Хотя однажды В. А Аграновский все же оговорился: «Нам 
отведена сложная и почетная роль — помощники партии в деле формирования общественного мнения... 
Нам дана возможность активно вторгаться в действительность» (7).
Другие исследователи в книге «Средства массовой информации: постсоветский период», установили, 
как российские СМИ из большой и авторитетной силы, хотя и под присмотром КПСС, превратились в то, 
чем они сейчас являются.
Законы эволюции гласят, что если у какого-либо вида животных в природе нет врагов, то этот вид 
теряет иммунитет по отношению к опасности, трудностям, переменам. С этим видом животных можно 
сравнить и советские СМИ. Они отбивались только от внешних врагов. Внутренних врагов у них не было. 
И даже тогда, когда гарант безопасности — КПСС — ушел с арены, беспечные и не ведавшие трудностей 
СМИ, облегченно вздохнули и начали «пинать» вдогонку своего бывшего патрона А уж в 1991—1993 гг. 
«золотого века» свободы слова вообще закусили удила Начала возрождаться информационная борьба, 
затухшая во второй половине двадцатых годов прошлого века Защитить своего и распинать чужого стало 
как бы обязательным атрибутом каждого СМИ. Но продолжалось это не долго. Возникли экономические 
сложности. «Все эти сложности определили трудности и журналистской деятельности. Журналисты 
оказались на «ничейной земле» — между этатизмом (когда государство рассматривалось, как высший 
результат и цель общества) и давлением государственных структур, с одной стороны, и вседозволенностью 
коммерческих структур — с другой. Это привело к дальнейшему падению авторитета журналистики и 
журналистов» (8).
Именно в это время информационная борьба, которую применительно к тем временам можно назвать 
войной, обострилась и появились новые методы и формы информационной защиты, которая скорее 
напоминала самозащиту СМИ. Но не бывает худа без добра. Наработанный тогда опыт и знания стали 
основой для формирования такого понятия, как информационная защита прав каждого конкретного
человека. Для наиболее полного его развития и применения на практике сильно мешали чрезмерная 
политизация и коммерциализация СМИ. В это время было не до информационной защиты тех, кто не 
принимал участия в информационной борьбе СМИ. Журналистов больше интересовал вопрос а кто нас 
купит? СМИ даже стали «выслуживаться» перед тем или иным олигархом в надежде, что он их купит. 
Такие тандемы сложились у Березовского с ОРТ, у Гусинского с НТВ. Но когда сделка состоялась, то сразу 
же возник вопрос: кого хозяин прикажет информационно защищать, а к кому применить прием 
информационной атаки.
В это же время шел другой процесс: развивалась и крепла российская медиапромышленность, которая 
стала частью российской экономики. Высокие доходы от тиражей и рекламы влекли за собой значительные 
налоговые отчисления в казну, и государство по экономическим соображениям было вынуждено считаться 
с мнением СМИ. А что еще нужно для запуска механизма информационной защиты прав человека? 
Считаются, прислушиваются, боятся, и то хорошо.
Но сама по себе публикация, без поддержки механизма защиты прав и свобод человека и гражданина, 
мертва. Даже самый крупный и искусно построенный корабль бесполезен и обречен в море без механизма, 
приводящего его в движение. То есть, публикация всегда рассчитана на то, что кто-то или что-то приведет ее 
в действие. Самым мощным двигателем может стать конституционное правосудие. В части первой 46 статьи 
Конституции говорится: «Каждому гарантируется судебная защита его прав и свобод». Каждому, то есть 
любому лицу вне зависимости от его пола, возраста, национальности, социального положения, 
вероисповедания, мировоззрения. Но нельзя понимать, что после каждого выступления СМИ в защиту 
прав человека, обязательно последует суд. Это не реально, даже если значительная часть населения России 
станет судьями. Поводом для судебных разбирательств становится только незначительная часть публикаций. 
И преимущественно тех, которые касаются нарушений основных прав человека.
«Необходимо внести ясность в понятие «основные, «конституционные» и иные права человека. 
Отсутствие строгости формулировок в конституции и законах несколько затрудняет ответ на этот вопрос. 
Однако, на наш взгляд, основные права индивида — это и есть конституционные права» (9).
Но основные и иные права хотя и различаются по своей значимости, но подлежат защите в абсолютно 
равной степени. 11аука разделяет права на два поколения по времени их формирования, но некоторые 
исследователи выделяют и третье поколение прав, к которым относят коллективные, основанные на 
солидарности. Это право на здоровую окружающую среду, его отстаивает движение «зеленых», право на 
мир, наследие человечества, право на развитие и другие. Информационная защита прав третьего поколения 
в СМИ встречается редко. Исключение может составить только право на здоровую окружающую среду.
Но тут возникает еще одна проблема Основные, или конституционные права, дают весьма общие, не 
связанные с конкретной ситуацией, определения. Такими правами можно назвать право на жизнь, право на 
достоинство. Несколько более конкретны права на свободу и личную неприкосновенность, 
неприкосновенность семейной жизни и ее тайны, право пользоваться родным языком, свободу передвижения, 
выбора места пребывания и жительства в пределах государства и беспрепятственный выезд и возвращение. 
Правда, к совести применено другое определение: свобода совести, что по сути тоже право. «Свобода совести 
в этическом плане — это право человека мыслить и поступать в соответствии со своими убеждениями, его 
независимость в моральной самооценке и самоконтроле своих поступков и мыслей» (10). Эти азы 
возникновения и толкования права необходимы журналисту, который берется за их информационную 
защиту.
Это залог результативности выступления СМИ, важная «деталь» в механизме ее повышения.
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ЭЛЕКТРОННАЯ ПОЧТА В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ЖУРНАЛИСТА
Разнообразие интернет-коммуникаций в современном мире заставляет журналистов делать осознанный 
выбор в их пользу, отказываясь от еще недавно столь привычных и казавшихся столь оперативными 
телефаксов, телетайпов и проводных телефонов. При этом и внутри самих сетевых коммуникаций 
существуют определенные разграничения по функциям. Однако несомненным лидером массового 
информационного взаимодействия на протяжении многих лет в среде пользователей Интернета была и 
остается электронная почта Обратимся к ее истории и современным возможностям в области журналистики.
Электронная почта (англ. electronic mail, e-mail) -  технология и предоставляемые ею услуги по пересылке 
и получению электронных сообщений по распределенной (в том числе глобальной) компьютерной сети. 
Основным отличием от прочих систем передачи сообщений (например, служб мгновенных сообщений) 
является возможность отложенной доставки и развитая система взаимодействия между независимыми 
почтовыми серверами.
Широкое распространение данного вида связи началось в конце 1971 г., после создания сети ARPANET, 
именно тогда программист из США Рэй Томлинсон написал программу, позволяющую создавать и 
передавать сообщения пользователям не только на локальном, но и на удаленном компьютере (1).
Общее развитие электронной почты шло через развитие локального взаимодействия пользователей на 
многопользовательских системах. После появления распределенной глобальной системы имен DNS для 
указания адреса стали использоваться доменные имена Адрес приобрел вид «user@example.com», что 
означало «пользователь user на машине example.com». Одновременно с этим стали использоваться почтовые 
серверы -  мощные компьютеры, доступ к которым имели только администраторы. Пользователи работали 
на своих компьютерах, а почта приходила к ним не напрямую, а через почтовый сервер.
Какие же новые возможности появились у журналистов с появлением и развитием электронной почты? 
Прежде всего, она способствует более эффективному взаимодействию журналистов с источниками 
информации, а также служит информационным каналом, благодаря которому сотрудники СМИ 
обогащаются темами для будущих публикаций.
По мнению американских исследователей, «электронная почта является эффективным средством 
подготовки к интервью. Незнакомому человеку, у которого предполагается взять интервью, направляется 
письмо, в котором журналист сообщает о себе и о том, с какой целью он собирается связаться по телефону. 
Это помогает разбить лед недоверия к журналисту. Иногда вполне приемлемо заранее послать источнику 
информации список предполагаемых вопросов. Это поможет снять напряжение и даст время человеку 
подготовиться к интервью» (2). Электронную почту можно использовать и для проведения самого интервью 
в заочной форме, причем некоторые вопросы можно уточнить в дополнительном письме, если, конечно, 
журналист располагает достаточным запасом времени.
Что же касается взаимодействия журналистов и их читателей с помощью электронной почты, то здесь 
следует указать на ее доступность д ля всех интернет-пользователей в отличие, например, отличного общения 
в стенах редакции или по телефону. Таким образом налаживается оперативная обратная связь с 
потребителями информационных продуктов в отличие от прежней схемы, когда СМИ реализовывало, по 
преимуществу, только вещательную функцию. Поэтому журналисты открыто размещают свои электронные 
адреса на веб-сайтах.
В завершение рассмотрим возможности общения журналистов с аудиторией на примере сайтов 
центральных телевизионных каналов России. На каждом из сайтов предусмотрена своя схема коммуникации, 
но везде имеются адреса электронной почты.
На основной странице телекомпании «Первый канал» (http://www.ltv.ru) имеется ссылка 
«Координаты» на перечень дирекций разных программ с адресами электронной почты. Правда, размещена 
она в самом низу страницы, что не вполне удобно для пользователей. Рядом есть ссылка на почтовые рассылки 
с сайта (новости, анонсы, программы перед ач), доставляемые также с помощью почтового сервиса С основной 
страницы, кроме того, можно попасть в раздел «Передачи» (3), размещенный вверху справа, рядом с 
разделами «Новости», «Программы», «Лица». Все передачи в разделе сгруппированы по тематике. С 
авторами и создателями многих из них можно также связаться с помощью электронного письма
С главной страницы сайта телеканала «Россия» (http://www.rutv.ru) можно зайти в раздел 
«Интерактив», расположенный в верхнем меню. Здесь предусмотрено прямое общение с телезрителями с 
помощью электронной почты в рубрике «Задай вопрос». Все желающие могу принять участие в составлении 
телевизионной кулинарной книгу на основе зрительских рецептов, поделиться которыми можно в прямом 
эфире программы «Доброе утро, Россия!» (4). В разделе «Программы», доступном также с главной страницы, 
возможен переход га страницу любимой программы. К примеру, все авторы программы «Специальный 
корреспондент» (Вячеслав Грунский, Александр Хабаров, Аркадий Мамонтов, Борис Соболев) разместили 
свои электронные адреса для получения зрительских отзывов (5).
На главной странице сайта телеканала «НТВ» (http://www.ntv.ru), как и у «Первого канала», есть 
ссылки, перейдя по которым можно прочитать анонсы и получить доступ к архивам программ. С позиции 
связи телезрителей с сотрудниками канала сайт является наименее удобным из всех трех рассмотренных. 
«НТВ» предоставляет возможность отправить электронное письмо с помощью малозаметной ссылки, 
расположенной на сером поле в нижней части экрана (6).
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ЖУРНАЛИСТСКИЙ ФИЛЬМ: 
АВТОРСКИЙ СТИЛЬ АРКАДИЯ МАМОНТОВА
На сегодняшнем телевидении преобладает тенденция: «не качество, а количество» — слишком много 
«говорящих и что-то снимающих голов», но вот ярких журналистов со своим стилем, своей манерой подачи 
материала среди них мало. К этому небольшому числу таких журналистов я и отношу Аркадия Мамонтова, 
чей пример показателен не только для журналистов-студентов, но и уже работающих телевизионщиков.
Целью моей курсовой работы было познакомиться с авторским стилем Аркадия Мамонтова, на примере 
нескольких фильмов, а подробнее, фильмов «Севастополь» и «Золото».
Немного из истории становления Аркадия Мамонтова как журналиста.
В 1988 г. Аркадий окончил факультет журналистики МГУ (кафедра телевидения и радиовещания). 
После окончания вуза работал специальным корреспондентом в отделе «TB-Новости» Агентства печати 
«Новости» (АПН). С 1991 по 1994 гг. работал «стрингером» в «горячих точках». Несколько раз был в 
«горячих точках» на территории Молдавии, на границе Нахичевани и Армении, в Такжикистане, 
госуд арствах Балтии — этот факт д ля данного исследования также интересен. Журналист за время работы 
в «горячих точках» получает не только колоссальный профессиональный опыт, но и жизненный. Позже, в 
одном из интервью на вопрос: «— Что помогает корреспонденту при работе в экстремальных ситуациях? 
Особенности характера, профессиональные навыки, быстрота реакции, деньги?», ответил:
«— Прежде всего — опыт. Когда работаешь в экстренной ситуации, отношения между людьми резко 
меняются. Это совершенно другое пространство и время. Надо иметь очень хорошую реакцию. Все видеть, 
все слышать, все замечать, со всеми быть предельно доброжелательным. Но самое главное — бьггь искренним 
и стараться разговаривать с людьми напонятном им языке. Надо показать, что ты приехал сюда 
незарабатывать деньги и делать имя на их горе, что ты им действительно сочувствуешь».
Несколько лет работал на НТВ, а с 2000 г. — на телеканале «Россия». В сентябре 2002 г. вместе с 
Вячеславом Грунским и Александром Хабаровым начал работу над еженедельным документальным циклом 
телеканала «Россия» «Специальный корреспондент». Это популярная публицистическая программа, 
которая выходит на телеканале « Россия» с сентября 2002 г.. Каждую неделю один из ведущих рассказывает 
в своем фильме-репортаже о какой-либо актуальной проблеме, существующей в современном обществе, 
посвящает зрительскую аудиторию в подробности наиболее значимых для страны и мира событий. 
Некоторые фильмы Аркадия Мамонтова выходят как раз в этом проекте, а часть, в проекте «Авторская 
программа Аркадия Мамонтова».
Итак, вернемся к теме моей курсовой работы. В поисках определения понятия «авторский стиль», я 
столкнулась со странной тенденцией: каждый готов выразить свое мнение по поводу, что такое авторский 
стиль, особенно разного рода определениями переполнены различные литературные форумы в интернете, 
но вот точного, общепризнанного значения этого выражения нигде нет. Я сформулировала сама определение 
авторского стиля телевизионного журналиста-документалиста: это определенная манера автора фильма 
показывать героя, событие, либо рассказывать о проблеме с помощью различных творческих методов, 
приемов, использования определенных художественно-выразительных средств.
Все это делает журналистский фильм узнаваемым в отношении его авторства, неповторимым, 
интересным зрителю и востребованным.
Для анализа было выбрано 5 работ: «Золото», «Севастополь», «Транзит. Секс-рабыни», «Шпионы» и 
«Герои».
Мне кажется, основная черта авторского стиля Аркадия Мамонтова -убедительность. Убедительность 
в любом случае, но это не просто привлекательный голос или впечатляющие кадры. Нет. У Аркадия 
Викторовича в каждом фильме для убедительности создан прекрасный фундамент из тщательно 
проработанной темы, определенным образом выстроенной композицией, с постоянными обращениями к 
зрителям, с общением со специалистами и героями не только по всей России, но и по всему миру. Сейчас я 
коротко попробую рассказать, как создается эта убедительность.
Выбор темы. Темы Аркадий Мамонтов выбирает для своих фильмов самые разнообразные. Но всегда 
они связаны с актуальными проблемами, существующими в современном обществе. Он показывает «отбросы 
общества» и множество всего того, что является далеко не лучшей стороной нашей сегодняшней реальности, 
такими фильмами являются, например, «Транзит. Секс-рабыни» — про девушек, которых заставили стать 
проститутками, «Трафик»; «Доза» — о проблеме наркомании; «Мертвая зона» — про автоугонщиков и их 
разоблачение.
Несмотря на неравнодушное отношение Аркадия именно к острым социальным проблемам, многие 
фильмы этого журналиста являются исследованием, а иногда и расследованием, в области государственно 
значимых проблем. Пример: проблема Крыма. Журналист задает вопрос: у кого больше прав на этот 
«лакомый» кусочек причерноморской земли и моря — у России, которой Крым принадлежал многие 
столетия, или у Украины, которой он был подарен Хрущевым всего лишь в 50х г.х XX века?
Вообще исторические темы или исследование исторических корней каких-либо политических и 
социальных проблем нередко встречаются в фильмах Аркадия Мамонтова. Героев журналист находит не 
только в истории, но и в сегодняшней реальности. Фильм «Герои» снят про ребят из Псковской воздушно- 
десантной дивизии, которых забросили в Цхинвал. Многие из них получили награду «Герой России».
Источники. Даже посмотрев всего один фильм, можно уже представить, насколько тщательная работа 
ведется по подбору, поиску источников информации, экспертов. География движения съемочной группы 
при проработке одной темы не ограничивается не только Москвой, но и Россией. Например, в фильме 
«Транзит. Секс-рабыни». Италия, Албания, Корея, Арабские Эмираты, Франция, Россия и Узбекистан. 
Причем все факты и аргументы так профессионально композиционно и логически выстроены, что не 
возникает ощущения постоянных скачков из одного места в другое. Например, журналист разговаривает с 
Виталием Даниловым, старшим следователем по особо важным делам ВСУ СК при Генеральной 
прокуратуре РФ:
«В: — Вот, девушка, это она в Париже, еще счастливая, вскоре ее продадут, будут избивать и сделают 
проституткой. А: — А где она сейчас? В: — В Узбекистане...». И дальше мы видим Аркадия Мамонтова уже 
в Узбекистане, разговаривающего с этой девушкой, которая рассказывает, что с ней произошло и почему. 
Выглядит очень убедительно, и важно, что автор не просто повествует о жертвах бизнеса торговли людьми, 
а находит конкретных героев.
Интересной «фишкой» и определенным источником информации практически каждого фильма 
Аркадия Мамонтова являются так называемые «уникальные кадры». В фильме «Золото»: «Вы видите 
уникальные кадры подводной экспедиции но подъему золота с «Эдинбурга». Золотые слитки с этого крейсера 
хранятся в Гохране России».
Одними из наиболее популярных источников информации в фильмах являются всевозможные 
исторические архивные документы, специалисты в области истории, а так же документальная хроника, 
кадры из старого фильма. Наиболее полно все эти источники представлены в фильме «Севастополь»:
Указ Екатерины II об основании города; Парижский мирный договор; эксперт, Элен Каррер Д’Анкосс, 
директор Национальной французской академии. На мой взгляд, она — просто подарок д ля журналиста: 
безупречное знание истории России, глубокий анализ поступков исторических деятелей, наших и 
зарубежных, прекрасная речь — не удивительно, что за 27 минут фильма Аркадий мамонтов использует 7 
синхронов с Элен Каррер Д’Анкосс; фотографии времен русско-турецкой войны; кадры из фильмов или 
документальная хроника В фильме «Севастополь» журналист использует кадры из английского фильма 
«Атака легкой кавалерии» (1968), фильмов «Ф. Ушаков», «П. Нахимов», «А Суворов», «Неизвестная 
война», «Санкт-Петербург» и «Севастополь». Список очень внушительный д ля двадцати семи минутного 
фильма
Речь и поведение автора (в кадре и за кадром). Уже сам факт появления человека в кадре приковывает 
к себе внимание. И Аркадий Мамонтов прекрасно этим пользуется. В каждом фильме журналист делает не 
менее трех-четырех стэнд-апов. Многие фильмы Аркадия Мамонтова начинаются со стэнд-апа например, 
фильм «Шпионы»: «С виду—обычный камень. Однако не совсем. Мы увидим итог операции, проведенной 
нашими контрразведчиками зимой этого г.». Безусловно, слова, сказанные автором в кадре, звучат гораздо
убедительнее, чем за кадром. Кроме того, местоимение «мы» сразу приближает журналиста к аудитории, 
создает эффект-присутствия, участия смотрящего телевизор в событиях. Это очень важный момент не 
отделение себя от зрителя, а, наоборот, объединение с ним. Обращение автора к зрителям определенно 
вызывает доверие и располагает к дальнейшему просмотру фильма.
Интересно, что Аркадий Мамонтов нередко обращается к зрителям во время движения куда-либо, 
какого-либо действия, а не просто стоя перед камерой. Например, в фильме «Золото», когда он спускается 
в специальное хранилище, где находятся царские золотые монеты, поворачивается на камеру и говорит: 
«Сейчас мы с вами спускаемся в подвал».
Нередко журналист делится своими ощущениями, что тоже наполняет текст определенными красками 
и теплотой: «Восемь, девять, десять, приятное ощущение, когда складываешь десять действительно золотых 
десятирублевиков — значит вот это шестьдесят тысяч или чуть больше российских рублей».
Говорит Аркадий Мамонтов всегда внятно и в том обычном, размеренном темпе, каким можно 
рассказывать что-то другу, при этом, скорее всего, закадровый текст пишется на бумаге, и с нее потом 
начитывается. Но журналист делает это настолько профессионально, что у нас во время просмотра фильма 
не возникает сомнений: он, действительно, это рассказывает, а не читает.
Выразительные средства экрана. В своих фильмах Аркадий Мамонтов использует различные 
выразительные средства, как изобразительные, так и звуковые. Как уже отмечалось выше, во многих фильмах 
присутствуют кадры исторической хроники или отрывки из художественных, анимационных фильмов. 
Они очень гармонично дополняют повествование. Так же документальные съемки, в том числе и 
современные. Показательный пример—фильм «Герои». Он начинается со съемки «Пятидневной войны» в 
Цхинвале: звуки стрельбы, крики, видим — ездят танки, бегают люди с оружием, несут раненых. В этой 
ситуации даже комментарии были бы лишние, кадры итак впечатляют. После, когда автор уже рассказывает 
про Псковскую воздушно-десантную дивизию, появляются другие захватывающие кадрьг. съемка с высоты 
полета самолета. Такие кадры всегда привлекают зрителя — это выход за пределы привычного восприятия 
предметов, расстояния, мы очень редко бываем на такой высоте. Это неизвестность, а неизвестность всегда 
притягательна
Аркадий Мамонтов всегд а старается подтвержд ать свой текст изображением. Например, когда он говорит 
о Григории Потемкине, на экране на фоне окрестностей Севастополя всплывает портрет этого исторического 
деятеля. Но иногда как прием журналист использует как раз несоответствие звучащего слова и изображения. 
В фильме «Транзит. Секс-рабыни» воспроизводится запись рекламного ролика, в котором приятный 
мужской голос приглашает всех желающих девушек поучаствовать в фотосъемках и стать моделями. При 
этом на экране мы видим кадры проституток. Очень впечатляющее зрелище, даже без объяснений автора 
мы понимаем, что вот таким образом и обманывают большинство девушек, которые просто покупаются на 
обещания модельной карьеры и красивой жизни.
Нередко журналист использует в фильмах музыку или песни: маршевая или торжественная музыка — 
для создания атмосферы действия, старинная или современная песня—чтобы передать характерные приметы 
времени или дать нужные характеристики героям. Пример: опять же в фильме «Транзит. Секс-рабыни», 
когда Аркадий Мамонтов рассказывает, на какие обещания «покупаются» легковерные девушки, звучит 
попсовая песня группы «Блестящие» «Апельсиновый рай».
В заключении хотела бы сказать, что убедительность, которую я выдвигаю как основную черту 
авторского стиля Аркадия Мамонтова, отразилась и на написании моей курсовой: каждое напечатанное 
слово внутренней речью я проговаривала голосом и интонацией журналиста. Такой эффект воздействия на 
мое сознание, думаю, фильмы произвели благодаря именно яркому авторскому стилю журналиста, 
складывающемуся из различных элементов, о которых я рассказала.
М. А . Лебига, УрГУ, студентка
ГРУЗИНО-ОСЕТИНСКИЙ КОНФЛИКТ 
И ИНФОРМАЦИОННАЯ ВОЙНА В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ
Информационная война сегодня — реальный фактор геополитики. Как утверждают эксперты, 
информационная война всегда ведется как до, так и после обычной войны, в ряде случаев выступая в роли ее 
заменителя (1).
Тема информационного противоборства после конфликта между Грузией и Южной Осетией в августе 
прошлого г. стала одной из самых обсуждаемых в России и мире. Компания Google опубликовала список
Google Zeitgeist 2008, куда включены наиболее популярные поисковые запросы, введенные пользователями 
па протяжении прошлого года. Война между Грузией и Осетией занимает третье место самых значимых 
событий, уступая лишь Олимпиаде и Евро-2008 (2).
Пользователи Всемирной паутины обсуждали события «пятидневной войны» и на самых популярных 
ресурсах Интернет. Речь идет о социальных сетях, в которых по статистике зарегистрированы 63,5 % всех 
пользователей Рунета (3). В соцсетях развернулось бурное обсуждение политической и военной 
составляющих конфликта
Это в значительной степени способствовало росту антивоенных настроений среди самых широких масс 
населения как в России, так и в зарубежье.
В этом смысле совершенно логичными и оправданными выглядят слова профессора Высшей школы 
экономики, управляющего порталом «Imhonet» Александра Дол пина о том, что социальные сети стали 
«инструментом индивидуальной инициативы». «Сетевая активность людей укладывается в их стремление 
самим участвовать, а не просто внимать и наблюдать. — считает Долгин. — Своим дилетантским усердием 
люди воплощают олимпийский слоган участия. Пусть пониже, зато я в этом участвую. Это другая логика 
человеческих ценностей, именно ею питается сетевая активность» (4). Этот принцип сработал и в начале 
августа 2008 г.
В социальных сетях, даже в небольших, таких как «Мир тесен» (5) и «В кругу друзей» (6), число 
пользователей которых не превышает 50 тысяч, появились группы, созданные для обсуждения грузино­
осетинского конфликта.
Участников подобных групп можно разделить на тех, кто против политики российского руководства и 
на тех, кто поддерживает политику России в августе прошлого г.. К первым относятся жители Грузии и 
Украины, реже России (группа сети vkontakte. ги «Мы—чеченцы! Мы за Грузию» (7). Ко вторым — жители 
России и Южной Осетии, реже Украины. Но, вероятно (и примеры тому есть), что группа «Украина — с 
вами» (8) включает в себя жителей России, украинцев по национальности.
Также пользователей, по интенсивности участия в обсуждении, можно разделить на активных и 
пассивных пользователей. Пассивные участники соцсетей — наблюдатели дискуссий в группах, которые 
изредка оставляют свои комментарии. Куда интересней модераторы и активисты групп. Они выкладывают 
полезную с их точки зрения информацию (часто это видео сайта YouTube (9)). YouTube аполитичен, 
содержит ролики о «пятидневной войне» различной направленности. Но существует тенденция: модераторы 
групп не выкладывают оппозиционное видео.
Активные пользователи проявляют и свои творческие потенциалы. Они создают тексты для 
распространения на мировых соцсетях и форумах. Также творчески и недвусмысленно оформляют группы.
Занимательна лексика пользователей. Люди даже по-разному называют события августа прошлого 
года. Россияне — «осетино-грузинская война». Украинцы — «грузино-российская война». Россияне — 
«армия-победитель», украинцы — «солдаты, ворующие унитазы». Для одних Саакашвили — «фашист» и 
«пожиратель галстуков», для других «великий характер».
Итак, можно с уверенностью сказать, что социальные сети стали еще одним зеркалом войны. В них 
развертываются информационные сражения с полным набором соответствующих «боевых» арсеналов».
1. И. Панарин. Информационные войны — реальный фактор геополитики. Системы 
информационного противоборства [Электронный ресурс]. — URL: http://www. lenta. cjes. ги/
?m~10&y=2008&lang=rus&nid=17245,
2. Google. Пресс-центр. — URL: ttp://m. li. ru/press/pressrel/20081210zeitgeist. html,
3. Бурйвчикова Д. Босс против «OahoRUkhx* //Аргументы и факты. 2009.18-24 марта.
\  Ч'4. беззвучный шум: Александр Долгин vs. Демьян Кудрявцев (Электронный ресурс). — URL: 
-http://www. artpragmatica. ru/persons/?uid=2724,
5. Группа «Мы против нью-фюреристов» соцсети «Мир тесен». — URL: http://mirtesen. ru/groups/ 
30457285548,
6. Группа «Мы против войны в Южной Осетии» соцсети «В кругу друзей*. — URL http:// 
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7. Группа «Мы — чеченцы! Мы за Грузию» соцсети «В контакте». — URL: http://vkontakte. ги/ 
club4178077
8. Группа «Р оссия, Украина с вами» соцсети «В контакте*. — URL http://vkontakte. ru/club4185877
9. YouTube. — URL: http://www.youtube.com
ГЕОПОЛИТИЧЕСКАЯ ИНФОРМАЦИОННАЯ ВОЙНА 
В ПЕРИОД ОБОСТРЕННОГО ВОЕННОГО КОНФЛИКТА
Главной характерной чертой современного глобализирующегося мира является межгосударственная 
конкуренция в различных областях взаимодействия, в первую очередь, конечно же, в экономической, т. к. 
именно экономический интерес лежит в основе самого процесса глобализации. В любой конкуренции в 
купе прочих стратегических методов обязательно присутствует метод работы с информацией как со 
средством управления, иными словами, — метод информационной войны.
Геополитическая информационная война (ГИВ), — в данной ситуации корректнее употребить именно 
этот термин — предполагает использование масс медиа в качестве средств манипулирования сознанием 
населения того или иного государства, а также сознанием его правящей верхушки. ГИВ чаще носит скрытый 
характер, явно ее черты вырисовываются в период реальных обострений отношений, например, в период 
вооруженных конфликтов между государствами.
Отличным примером для исследования поведения прессы конкурирующих сторон в открытой ГИВ 
стал августовский грузино-югоосетинский конфликт. Именно он послужил проявителем реальных 
взаимоотношений между главными конкурентами этого столкновения: Россией и США.
Я рассмотрела публикации передовых американских газет, таких как Washington Post (WP)*, New 
York Times (NYT) и Wall Street Journal (WSJ), а также ведущих российских изданий: «Российская газета» 
(РГ), «Известия» (И), «Коммерсанггь» (Ъ). Временными границами исследования стал период самой войны, 
продолжавшейся с 8 по 12 августа 2008 г. Данный анализ был направлен на подтверждение/отрицание 
гипотезы о том, что СМИ в условиях ГИВ никогда не могут быть свободными, независимыми: их позиция 
ангажирована, чаще всего носит прогосударсгвенный, идеологизированный характер.
Американская пресса
Уже на уровне заголовков можно проследить применение техники создания образа «врага» и «агрессора» 
в отношении России: «Остановить Россию» (WP: 11.08.08), «Вызов России» (WP: 11.08.08), «Жестокость 
для наглядности» (WP: 12.08.08), «Вторжение продолжается» (WP: 12.08.08), «Сойдет ли это с рук России?» 
(NYT: 11.08.08), «Как Запад может дать отпор России?» (WSJ: 12.08.08).
По сути, моделирование негативного имиджа России является первоочередной целью американской 
прессы, на которую ориентированы (нацелены) все манипулятивные ходы. Одним из самых популярных 
таких ходов является персонализация конфликтующих стороной, персонализация «агрессора». В случае с 
Россией газеты США, естественно, выделяют фигуру Владимира Путина, номинируя его как главу 
«враждебной» России, а также нарекая его «неоцарем» и современным Бонапартом:
«Чем дальше углубляются на территорию Грузию российские танки, тем очевиднее для мира 
наполеоновские амбиции Владимира Путина Упрочив свою авторитарную власть в новом качестве — 
премьер-министра при подставном президенте, г-н Путин начал восстанавливать российское господство в 
Евразии. Теперь он нацеливается на Украину, и если ему позволят продолжать в том же духе, иод угрозой 
могут оказаться даже страны Балтии. Поэтому уже в Грузии Запад должен положить этому предел»
(WSJ: 12.08.08).
«Поздоровайтесь с Владимиром Путиным и его дублером Дмитрием Медведевым. Напав на Грузию, 
они подняли занавес новой премьеры после Второй мировой войны. Они начали первую настоящую войну 
в «большой Европе» после 1945 г..
Путин всегда приберегал самое жесткое обращение для Грузии. Смертным грехом Тбилиси стало то, 
что эта страна попыталась вырваться из медвежьих объятий и уютно свернуться калачиком на коленях у 
Запада. С тех пор Москва старается поработить эту страну или расколоть ее на части. Для этого она ведет 
курс на подрыв Грузии, прекращая с ней торговлю и перекрывая ей газ, или вовсе пытается уложить ее под 
топор мясника» (WSJ: 12.08.08).
Еще одним неотъемлемым приемом американской прессы является проведение исторических аналогий, 
разумеется, негативных по своему смысловому наполнению. На этот раз газеты США сравнивали Россию 
и, как показано выше, с наполеоновской Францией, и с гитлеровской Германией:
«Сегодняшние настроения в России во многом напоминают атмосферу в Германии после Первой 
мировой войны. Тогда немцы жаловались на «постыдный версальский диктат», навязанный повергнутой 
Германии державами-победительницами, а также на продажных политиков, нанесших нации удар в спину» 
(WP: 11.08.08).
Также американцы находят сравнение и с «темными временами» собственно российской истории:
«...старая Россия вновь самоутверждается. Эта Россия смотрит на Грузию точно так же, как смотрели 
на нее русские цари—да и пользующийся самой дурной славой из всех грузин Сталин, если уж на то пошло.
* В скобках обозначено сокращение наименования издания.
Этой России нужен дружественный лидер на ее границе. Она хочет, чтобы президент Грузии Михаил 
Саакашвили ушел» (WP: 12.08.08).
Важно отметить, что, несмотря на рьяно отстаивающийся принцип информационной модели 
журналистики или журналистики факта американскими СМИ, среди публикаций о грузино-югоосетинском 
конфликте превалировали явно оценочные, комментирующие материалы. Кроме того, среди них был широко 
распространен принцип авторской пресуппозиции — авторские утверждения, не имеющие под собой 
прочного фактического обоснования, но подающиеся читателю как не требующие доказательств аксиомы. 
Например, чтобы убедить в том, что Россия действительно в этой войне является провокатором, который 
заранее целенаправленно подготавливал почву для наступления, газеты создают картинку, будто Россия 
чуть ли не насильственно заставляла югоосетинцев принять российское гражданство, чтобы впоследствии 
воспользоваться этой ситуацией:
«Еще до начала своих последних действий Россия выдала паспорта большей части населения двух 
самопровозглашенных регионов, а теперь заявляет, что защищает своих граждан» (WP: 11.08.08).
«Россия начала выдавать паспорта жителям Южной Осетии и Абхазии, и сегодня этот факт служит 
одним из главных обоснований ожесточенности военной кампании Москвы» (WSJ: 12.08.08).
Еще один интересный маневр американских журналистов — уход от обоснований в обвинении 
российской стороны, подача ее неправоты как самоочевидности, нежелание обращать внимание на детали 
причин возникновения открытого противостояния (фигура умолчания):
«Детали того, кто что сделал, чтобы вызвать войну России против Грузии, не очень важны» (WP:
11.08.08).
«Не важно, кто первым начал стрельбу на прошлой неделе в отколовшейся грузинской провинции 
Южной Осетии — Москва использовала сепаратистов как предлог, чтобы уничтожить грузинскую армию 
и, если получится, сметать демократически избранное правительство Грузии» (WSJ: 12.08.08).
«Стычки и обстрелы грузинских сел, побудившие президента Грузии Михаила Саакашвили начать 
наступление на столицу Южной Осетии Цхинвали, могли быть, а могли и не быть целенаправленной 
российской провокацией. Но неизбежным ответом на эти действия Грузии стало наступление российских 
танков и удары авиации» (WP: 11.08.08).
Часто информация о захватнических действиях России подается без ссылки на какие-либо источники 
как прямая констатация очевидного факта:
«Именно Россия спровоцировала войну против Грузии, подталкивая мятежников Южной Осетии к 
усилению давления на Тбилиси и к выдвижению таких требований, на которые не мог согласиться ни один 
грузинский лидер. Если бы Саакашвили на сей раз не попался в ловушку Путина, то конфликт неизбежно 
спровоцировало бы что-то еще» (WP: 11.08.08).
« Бои, начавшиеся в прошедшие выходные, были спровоцированы опекаемыми Россией югоосетинскими 
сепаратистами. Грузия поступила глупо, ответив на эти провокации, а Россия была к этому готова — и 
вкатилась в Южную Осетию на танковой броне» (WP: 11.08.08).
Используется прием «анонимного авторитета», когда даются ссылки на якобы авторитетный источник 
без указания конкретного лица:
«По словам высокопоставленного западного дипломата» (NYT: 10.08.08).
« По сообщениям с мест боев, Россия в этой войне не хочет ограничиваться изгнанием грузинских войск 
из Южной Осетии» (WSJ: 12.08.08).
Во всех, рассмотренных мной материалах, журналисты ссылаются только на американские и грузинские 
источники информации. Мнений, комментариев официальных и неофициальных лиц Южной Осетии и 
России не появляется—это указывает на распространенную манипулятивную технику управления потоками 
информации. В рамки этой техники можно отнести и публикацию на полосах газеты Wall Street Journal от 
11 августа 2008 г. статьи Президента Грузии Михаила Саакашвили, которая представляет собой 
обвинительную речь в адрес Российской Федерации, где Россия при использовании практически всех 
описанных выше приемов выставляется как «мировойагрессор».
Российская пресса
В российских СМИ на уровне заголовков прослеживается иная идеологическая стратегия — создание 
положительного образа России — образа защитника и покровителя притесняемой республики: «В Россию 
с надеждой» (РГ: 12.08.08), «По-родственному встречают беженцев из Цхинвали в южных регионах» (РГ:
12.08.08), «Дети найдут приют в Подмосковье» (И: 11.08.08), «Северная Осетия приютила Южную (Россия 
встречает раненых и беженцев)» (Ъ: 11.08.08), «Южной Осетии протянули рубли помощи (Правительство 
обещает восстановить Цхинвали)» (Ъ: 12.08.08).
Наиболее распространенными манипулятивными маневрами в российских газетах являются: 
вычленение деталей из общего повествования (детализация) и создание «сильных», шокирующих образов- 
символов, имеющих острое эмоциональное воздействие на сознание читателя, созд авая картины невероятной 
жестокости Грузии:
«Мы сегодня из Цхинвали выехали, — негромко рассказывала беженка Нелли Сиукаева. — По всей 
дороге от Цхинвала до Джавы валяются трупы российских и наших парней. Никто их не убирает, никому
до них нет дела как будто. А в самом городе что творится! Грузины как будто знали, кто где прячется. Ходили 
по домам, вытаскивали людей из таких мест, о которых никогда не живший там человек ничего не знает, и 
расстреливали, а дома грабили. Я думаю, что экскурсоводы у них те грузины, которые всю жизнь прожили 
рядом с нами, потому что ничем другим я это объяснить не могу» (Ъ: 11.08.08).
«...пользуются телефоном в убежищах лишь в крайних случаях. Грузинские военные засекают такие 
звонки и немедленно наносят удар по месту, откуда они сделаны» (И: 11.08.08).
«„.на «Жигули» напротив школы номер 5 наехал грузинский танк, расплющил машину и ее пассажирра 
После чего бронемашина вырулила на кладбище у школы, где похоронены жертвы грузино-осетинского 
конфликта начала 90-х годов, и долго утюжила могилы» (И: 11.0&08).
К фигуре символизации действительности в российской прессепримешивается прием персонализации, 
при помощи которого моделируется либо образ «героя» (здесь, как правило, фигурируют презид ент, премьер- 
министр РФ, российские военные и т. д.), либо образ «врага» (воплотителями коего являются, естественно, 
президент Грузии, администрация США):
«То, что Путин услышал потом, похоже, стало для него вторым Ботлихом. Нападение в 1999 г. на это 
дагестанское село стало для Путина, тогда еще в первый раз премьера, и личной трагедией, и личной 
ответственностью.
— Мы ничего не знаем о судьбе своих родных, — плакали женщины из лагеря беженцев в 
североосетинском Алагире.
Они шли под обстрелом по горам несколько километров.
— Грузины согнали женщин, как скот, закрыли в доме и подожгли...
— Мы видели, как старая женщина убегала вместе с двумя детьми, они бежали, а танк проехал прямо по 
ним...
— Они зарезали полуторагодовалого ребенка...
Слушать это было почти невозможно. Как невозможно было и утешить этих женщин. Они перебивали 
друг друга, выплескивая боль, Путин старался их не перебивать.
— Нет слов, — слова для этого даже премьеру и бывшему президенту найти было действительно тя­
жело. — Уже совсем с ума сошли, это ни в какие рамки цивилизованного поведения не укладывается...
« Геноцид»—это был главный и, пожалуй, единственно возможный вывод Путина из всего услышанного. 
И достаточно было одного взгляда на лицо премьера, чтобы понять — этот вывод будет дорого стоить 
грузинскому руководству» (И: 11.08.08).
Другой пример — героический образ создается из фигуры раненого российского генерала, который 
сразу после госпиталя собирается снова отправиться в военную часть. «Героизация» идет уже на уровне 
заголовка: «Анатолий Хрулев армию не оставит». Здесь же посредством слов героя публикации формируется 
и противоположный образ — «агрессора» Грузии:
«По словам генерала, регулярные силы Грузии мало чем отличаются от чеченских бандитов — 
психология абсолютно та же.
— У меня множество друзей разных национальностей. Но грузинским военным я теперь руки не подам, 
— в сердцах говорит командующий, прошедший не одну «горячую точку», в том числе и Чечню» (РГ:
12.08.08).
Создание образа «врага» посредством персонализации:
«Действия Саакашвили в Южной Осетии — это настоящий бандитизм» (РГ: 12.08.08).
« Именем Джорджа Буша еще при жизни последнего названа дорога, ведущая к тбилисскому аэропорту. 
Но вот площади имени вице-президента США Дика Чейни и проспекта имени государственного секретаря 
этой страны Кондолизы Райс нет, и это, вероятно, упущение. Если бы не их поддержка, нынешнего нападения 
на Цхинвали, возможно, и не было бы.
Неужели Саакашвили, убивающий женщин и детей, полагает, что осетины когда-либо присягнут ему 
на верность? Он же не глупец. Тогда, значит, осознанно стремится к геноциду, чрезмерно рьяно (это также 
свойство всех холуев) выполняя установки своих хозяев» (И: 11.08.08).
Также, как и в американских газетах, в российских СМИ осуществляется управление 
информационными потоками — превалируют «свои» источники информации — российские и осетинские 
официальные и неофициальные лица.
Используется метод «анонимного авторитета». Показательным примером является публикация речи 
Дмитрия Медведева, когда он без ссылки на источник делает заключение, о том, что грузинские войска 
взяли в заложники граждан Российской Федерации. Такие слова, заявленные самим президентом, 
несомненно, приобретают особый вес и соответственно влияют на аудиторию:
«Я получаю информацию, что грузинские власти пытаются насильно удерживать на территории Грузии 
российских граждан. Это полностью противоречит международному праву», — заявил Медведев. «Не знаю, 
зачем они это делают, может быть, считают, что смогут их использовать в качестве живого щита», — 
предположил президент и добавил, что это «абсолютно неприемлемая позиция» (РГ: 12.08.08).
Итак, из анализа прессы видно, что выдвинутая выше гипотеза об ангажированности СМИ в ситуации 
ГИВ во время обостренного военного конфликта находит свое подтверждение. Объективность, 
независимость и свобода, о которой так громко заявляют редакции газет, обретает форму «осознанной 
необходимости», продиктованной государственным интересом — ведущей линией политики страны в 
условиях глобальной мировой конкуренции.
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БАТАЛЬНАЯ ЖУРНАЛИСТИКА 
И КАВКАЗСКИЕ ВОЙНЫ XIX, XX, XXI ВЕКОВ
В августе 2008 г. весь мир потрясла неожиданная война между Грузией и Россией. Казалось, никто не 
ожидал, такого развития событий. Но если всмотреться глубже в историю, то можно увидеть, что Кавказ 
всегда находился в военном или предвоенном состоянии с Россией, и когда она была Российской империей, 
и когда входила в состав Советского Союза.
Тем не менее, август прошлого г. стал неожиданностью для многих людей, и журналисты были обязаны 
первыми разобраться в сложившейся ситуации и рассказать о ней людям, имеющим право на достоверную 
информацию в условиях развернувшейся информационной войны.
Немного другая зад ача стояла перед журналистами в 90-е годы, когда на территории России развивался 
Чеченский конфликт. В то время, наоборот, был недостаток в информации, поэтому журналисты должны 
были утолять информационный голод, рассказывая своей аудитории, что же в действительности происходит 
на Северном Кавказе.
Но на этом история военных конфликтов на Кавказе для России не заканчивается, и, если посмотреть 
еще дальше, то в XIX в. мы увидим самую длинную в истории нашей страны войну — Кавказскую с 1817 по 
1864 it. В то время с поля боя в страну также поступали известия о ходе войны. И, хотя журналистика имела 
вид, несколько непривычный для современности, мы можем говорить о создании журналистских текстов.
Перед нами военные действия с двухсотлетней историей. Все это время армию сопровождали люди, 
целью которых было рассказать о том, что происходит вокруг них. И главным жанром, позволяющим 
выполнять эту задачу, являлся и является батальный репортаж. В связи с этим, становится актуальным 
рассмотрение эволюции описания боевых действий с помощью данного журналистского жанра.
Репортаж является достаточно оперативным жанром и передает явления реальной действительности 
максимально приближено к жизни. Создавая у человека чувство присутствия при свершающемся событии, 
он одновременно информирует читателя и вызывает у него эмоции, добиваясь при этом большего эффекта, 
чем при прочтении «сухой» информации. Репортаж — это текст, в котором одновременность события и 
рассказа о нем реальна (3).
Все рассмотренные нами батальные репортажи — прямые событийные. В батальном репортаже главное 
— наличие опасности, ощущение присутствия журналиста на передовом крае.
В репортажах XIX а  детализация события намного меньше, чем в XX. Предметом разговора в материалах 
с Кавказской войны является передвижение войск, на втором месте стоит описание отдельных участников 
сражения, которые особенно отличились (небольшие зарисовки с описание подвига и наградой за него), и 
только на третьем месте стоит личность самого автора, который проявляется в тексте скрыто, лишь в 
некоторых из них мы видим некоторую оценку происходящим событиям.
В XX в. наоборот сделан разворот на авторское «Я» в тексте, он становится все более авторским. Эмоции, 
переживания и чувства журналиста выходят на первый план, определяя тональность всего материала. Отбор 
информации для репортажа происходит не но принципу наибольшей информативности, а по способности 
как можно более способствовать раскрытию авторского замысла. Обзор ситуации заметно сужается, теперь 
перед нами только то, что видит сам журналист, те кусочки реальности, что он сумел выхватить из общей 
реальности под названием «война». Так, например, читатель сразу же погружается в атмосферу боевых 
действий в репортажах Ирины Куксенковой:
«/7о периметру стен солдаты, офицеры, я — под дверью генерала Кулахметова. От каждого разрыва 
снарядовзакладываетуши. Огомьартиллериионеньплогт1Ный.Вкамнатеог1ерапшвнойгруплыштабасуета, 
доносятся команды вперемежку с отборным матам* (4).
Функцию описания военных действий в цел ом берут на себя другие жанры, облегчая тем самым нагрузку 
на репортаж. Но, тем не менее, общая картина сражения не уходит совсем из текста, она просто заметно 
сужается в объеме.
Вместе с тем язык репортажа стал более жестким, в нем где-то проглядывает ненормативная лексика. 
Намеками, троеточиями, но присутствует. Приближение к реалиям жизни требует соответствующих слов, 
профессионализмов, жаргонизмов, это придает речи эмоциональность, живость, эффекта присутствия и 
некоторой разрядки напряжения.
Символическое кодирование—еще одна характерная черта, развившаяся в жанре батального репортажа 
В наше время—символ сильнее, чем простое описание или даже факт. Бьющая по нервам, до ужаса наглядная 
деталь, подсмотренная в реальной жизни, заменяет прямой авторский вывод запоминающимся образом 
войны. Даже под обстрелом журналист замечает и детально описывает увиденное: «В голове офицера, чуть 
выше правого глаза была пробоина в три сантиметра. Сквозь нее было видно, как пульсирует мозг и вытекает 
бледно-розовая жидкость» (6).
Сохранилось четкое разделение «свои» — «враги», когда противник наделяется нелестными 
характеристиками и ставится в сравнение со «своими» войсками, которые, как правило, являют собой образец 
мужества, чести и храбрости. Еще один распространенный прием: противник показывается сильным, но 
свирепым, где-то даже звероподобным. Например, в репортаже «Дело под Ачхоем и Акиюртом» кавказцы 
изображаются как огромная масса свирепых и злых людей: «чечены при своем огромном численном 
перевесе», «густые толпы чеченцев», «чечены набросились»[ 1). Тем сильнее заслуга собственных войск, 
сумевших преодолеть столь грозного соперника: «дело было подлинно молодецкое по отваге, 
распорядительности и быстрому исходу» (1).
Не потеряло своей актуальности описание героев военных действий. Но если раньше в герои публикации 
попадали люди, приставленные к наградам, то в XX в., и тем более, в XXI в. журналисты стали рассказывать 
об обычных солдатах, «ребятах» (Виктор Попов в репортаже из Чечни называет служащих «ребята», 
«пацаны», «солдатики» (5]),которыеборютсянетолькоспротивником,ноиссобственным правительством 
(Чеченский конфликт), и с третьим лицами, пытающимися повлиять на развитие событий (полнейшая 
дезинформация во время конфликта в южной Осетии).
Вместе с проявлением авторской позиции в тексте батального репортажа все яснее стала звучать идея 
человеколюбия. Произошла гуманизация текста. Если в текстах XIX в. простые солдаты воспринимались 
журналистами, как второсортные, их иногда выделяли за подвиги, но особого сочувствия к их судьбе мы не 
видим, то в XX в. война стала восприниматься как личная трагедия каждого солдата. С позиции почти что 
равнодушия, молчаливого «не осуждения» военных действий к острым антимилитаристским воззрениям.
И это все происходит тогда, когда война для обычного человека превратилась в часть шоу. Телевидение 
наряду со «Звездами на льду» и «Последним героем» показывает и другое не менее захватывающее действие: 
смерть в прямом эфире. Люди жаждут крови, как жаждали ее во время гладиаторских боев.
А в журналистской среде не утихают споры по поводу «военных» материалов. Обсуждается все: от 
этических до практических проблем. Остроту этому вопросу придала пятидневная война в Южной Осетии 
в августе 2008 г., когда развернулась настоящая информационная война, и каждый журналист должен был 
определить для себя, на чьей он «стороне», какое оружие он держит в руках, и, главное, как его применять.
«Закалясь» в горниле кавказских войн XIX, XX и XXI вв. жанр батального репортажа оформился как 
отдельный жанр. В XIX в. он присутствовал как составляющий элемент других жанров, и за два столетия 
приобрел свои специфические черты.
Делая вывод, можно сказать, что в условиях постоянного напряжения ситуации на Кавказе, батальный 
репортаж не потеряет своей актуальности, и журналистам придется прибегать к нему снова и снова, чтобы 
летопись фактов приобрела человеческий облик, и ужасы войны нашли отклик в каждом человеке.
1. Дело под Ачхоем и Акиюртом / /  Военный сборник. 1865. № 41. С. 123-130.
2. Куксенкова И. Добро пожаловать в ад! / /  Московский комсомолец. 2008. № 33.
3. Майданова Л. М., Калганова С. О. Практическая стилистика жанров СМИ. Екатеринбург, 2006. 
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НОВЫЕ СЛОВА РУНЕТА: СЛОВООБРАЗОВАТЕЛЬНЫЙ АСПЕКТ
В последнее время в русском интернете сложился особый жаргон, называемый Интернет-сленгом, 
«албанским» или «падонкафским» языком. Он имеет свою историю, манифест, свои сайты. Определение 
данному явлению дал А В. Снигирев: «Албанский—это однаиз разновидностей ситуативно обусловленного 
жаргона, для которого характерно нарочитое нарушение норм и основной функцией которого является 
самовыражение» (1). Широкое распространение «албанского», его новизна и установка на выразительный 
эффект делают его привлекательным объектом для исследования. В настоящее время дана его общая 
характеристика, описаны основные функции:
1. Экономия речевых усилий и времени (например, 05 — опять, оч — очень).
2. Создание эффекта живого общения (гыгы — посмеивание, дрась — здравствуй).
3. Способ скрыть возможную неграмотность или нарочитое нарушение орфографических норм русского 
языка, реализуемое в фонетическом письме (зачот > зачет — текст комментатором засчитан как удачный; 
превед > привет).
4. Средства выражения эмоций, оценка дневниковых записей (аффгар жжот — восхищение текстом 
или ироническое отношение к нему, в зависимости от контекста; Плакалъ! — комментатор плакал от смеха, 
читая текст). (См. об этом, например: 5,8).
Заслуживает внимания вопрос о способах образования интернет-сленга. В своем исследовании мы 
опирались на классификации способов словообразования Л. М. Майдановой (4) и Е. А. Земской (5). 
Анализ словаря «албанского языка* позволил сделать следующие выводы:
* Фонетизация письма — 57,5 % рассмотренных слов — наиболее активный способ образования 
жаргонизмов данной группы (пруцца—от чего-то получают удовольствие; друкк — пользователь албанского 
языка).
* Построение слов с вымышленным корнем — 30 % (кисо куку — как дела?; мандатр — модератор 
сайта).
* Лексико-семантический (трансформация значения) — 27,5 % (щтрихЪ—красивый молодой человек, 
пириводчег — человек, не знающий ни одного иностранного языка).
* Каламбурные игры со словом — 22,5 % (ниасилел моек кончелсо — текст слишком длинный, и его 
трудно дочитать до конца).
* Лексико-синтаксический способ (слияние) — 17 % (кагдила, ржунимагу).
* Словообразовательный куст — 5,8 % (тупайа абизьяна, тупайа афца — глупый человек; фотожаба, 
фотожоб — Графический редактор Adobe Photoshop).
* Аббревиация — 5 % (ЖЖ — Livejoumal, живой журнал; ОМГ — Oh my God — о Боже мой!). 
Хотелось бы отметить, что некоторые слова образованы сочетанием способов. К примеру, 25,8 % слов
образовано двумя способами (лексико-семантический + фонетизация письма: жэсть — оценка крайне 
сильного впечатления, обычно положительного; морозиш — говоришь нелепость, ерунду), 8,3 % — тремя 
способами (слияние + лексико-семантический + фонетизация письма: пацтулом — читатель упал от смеха 
со стула; лексико-семантический + каламбур + фонетизация: начяльнег—подчиненный), а 5,8 % — четырьмя 
способами словообразования (каламбур + слияние + фонетизация письма + лексико-семантический: 
ниасилел моек кончелсо; лексико-семантический + слияние + слово с вымышленным корнем + каламбур: 
гидроколбаса — вода из под крана для запивания крепкого спиртного).
Исследователи отмечают высокую частоту употребления «албанского» языка: так, поданным А. В. Сни- 
гирева, в 2008 г. результат работы с yandex дал следующие итоги: 21 % сайтов и страниц в интернете 
использует албанский язык (были введены слова «зачет» и «зачот», результаты дали соотношения 1:7 (3) 
Встает вопрос о влиянии «албанского» на «русский». Мы разделяем мнение Е. В. Дзюбы, согласно 
которому грамотные люди, выполняя определенную социальную роль при общении в чатах и форумах, 
вряд л и забудут общепонятный язык. Едва ли новый сленг может способствовать изменению литературного 
языка (8). «Албанский», по-нашему мнению, рано или поздно потеряет свои позиции, и интерес к нему со 
временем остынет.
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ЭКСПРЕССИЯ В РЕЧИ ПОЛИТИКА 
(НА ПРИМЕРЕ В. В. ПУТИНА)
Исследователи отмечают, что речи советских политических деятелей были скучны и однообразны. 
Подавляющее большинство выступлений произносилось по бумажке, без какой-либо установки на 
выразительность — утверждают авторы коллективной монографии «Культура парламентской речи» (1). 
С переходом к публичной демократии ситуация существенно изменилась. Сегодня мы без труда вспомним 
хотя бы пару-тройку политиков, которых можно назвать хорошими ораторами. Представляется, что одним 
из самых известных и ярких политических ораторов современной России является Владимир Владимирович 
Путин. Действительно, интерес к его выступлениям чрезвычайно высок. И это, на наш взгляд, объясняется 
не только высоким социальным статусом говорящего, но и некоторыми особенностями его речи.
Владимир Путин умеет привлечь внимание слушателей, умеет заинтересовать, доходчиво и внятно 
изложить свою позицию. Почему же его речь кажется нам такой яркой? Почему журналисты так любят 
цитировать бывшего президента и нынешнего премьера?
Во многом это связано с тем, что Владимир Путин активно использует выразительные средства языка. 
Итак, мы поговорим об экспрессии в речи Владимира Путина. При этом в центре нашего внимания будут 
не все средства выразительности, мы рассмотрим, как используются стилистически окрашенная и оценочная 
лексика, а также экспрессивные синтаксические конструкции.
Избранная тема особенно актуальна в связи с тем, что наше общество в своих представлениях о речевых 
идеалах все больше ориентируется не на образцы мировой классической литературы, как это было ранее, а 
на звучащую публичную речь, на речь массмедиа (см.: 2). И одним из ориентиров, естественно, является 
Владимир Путин. Ну что ж, посмотрим, с кого мы берем пример.
Итак, экспрессивная лексика, безусловно, привлекает внимание к речи говорящего. К такой лексике 
относятся оценочные и стилистически маркированные слова. Наш материал показывает, что все это 
присутствует в речи В. В. Путина.
Так, на одной из пресс-конференций в ответ на вопрос корреспондента АР «Правда ли, что Вы один из 
самых богатых людей мира?» В. В. Путин ответил:
Это правда. Я самый богатый человек не только в Европе, но и в мире. Я собираю эмоции. И я богат тем, 
что народ России дважды доверил мне руководство такой великой страной как Россия. Я считаю, что это 
самое большое мое богатство. Что касается различных слухов по поводу денежного состояния, я смотрел 
некоторые бумажки на этот счет. Просто болтовня, которую нечего обсуждать. Просто чушь. Все выковыряли 
из носа и размазали по своим бумажкам (здесь и далее подчеркнуто нами — Авт.).
Здесь премьер в ситуации официально-делового общения, к которому относится пресс-конференция, 
активно использует элементы разговорного стиля — слова «болтовня», «чушь», «ковыряться», «размазать» 
в значении д линно, с излишними подробностями рассказать или описать (3). Отметим, что последняя лексема 
имеет и оценочную коннотацию «неодобр. «, что, безусловно, усиливает эмоциональность выступления. 
Приведенный пример показывает, как велика может быть концентрация разговорной лексики в 
высказываниях В. В. Путина: из 13 знаменательных слов в 3 последних предложениях 4 слова являются 
разговорными. Представляется, что такая экспрессивность создает неформальную, можно даже сказать 
фамильярную тональность общения с журналистами, а посредством масс-медиа—и с массовой аудиторией.
При этом важно понимать, что общение премьер-министра с журналистами — это общение 
институциональное, статусно-ориентированное, предполагающее использование соответствующей лексики 
(в том числе закрепленной за официально-деловым, научным стилями). В результате возникает 
стилистический контраст — «объединение в одном контексте слов с повышенной и сниженной окраской» 
(4). Например:
Демократия же это не базар.
Или:
Россия может подняться с колен и как следует огреть.
Здесь слово из политической сферы — «демократия» сочетается с разговорным словом «базар», т. е. 
шум, крик (5). Во втором высказывании пафосное выражение «Россия может подняться с колен» сочетается 
с просторечным словом «огреть».
Мы видим, что говорящий использует не только разговорную, но и более грубую — просторечную 
лексику, т. е. слова, стоящие на грани литературной нормы. И это происходит достаточно часто. Активно 
используется и оценочная лексика: Например, такое высказывание Путина:
Не каждый попрется с гор за деньгами.
В этом фрагменте присутствует слово «попрется», просторечие, имеющее также оценочную 
коннотацию (...).
Другой пример:
Тот, кто говорит: «Россия — для русских», знаете, трудно удержаться, чтобы не давать 
характеристики этим людям — это либо непорядочные люди, которые не понимают, что говорят, и тогда 
они просто придурки, либо провокаторы («Прямая линия» с Президентом России, 18 декабря 2003 г).
Здесь используется слово «придурки» — тоже просторечие, но с оценочной семой.
Еще один интересный пример — фраза Владимира Путина из интервью российским журналистам от 
24 декабря 2000 г.:
Если человека все устраивает, то он полный идиот. Здорового человека в нормальной памяти не может 
всегда и все устраивать.
В этом фрагменте слово «идиот» совмещает отрицательную оценку на уровне семы и коннотации.
Перейдем к экспрессивным синтаксическим конструкциям. Особо интересными нам показались 
анафора и эпифора, используемые оратором:
Владимир Путин, анонсируя спецпред ложение по газу д ля Украины 31 декабря 2005, произнес:
Украина—это не абстрактное начальство на Украине. Украина—это не нефтегазовые бароны, которые, 
в любом случае, всегда обеспечат свои интересы (или корпоративные, или личные). Украина — это прежде 
всего братский нам украинский народ.
Видно, что говорящий трижды начинает синтаксические конструкции со слова «Украина», а значит, 
использует анафору. Более того, предложения имеют идентичное строение. Используется структурный 
параллелизм. Обратимся к содержанию высказывания. В первых двух пред ложениях говорится о негативных 
объектах, связанных с Украиной, а в третьем — о позитивном. Цитируя Л. М. Майданову, мы можем сказать, 
что здесь «для усиления выразительности резко противопоставляются ситуации», что «подчеркивается и 
параллелизмом конструкций» (6). То есть используется антитеза
В другом выступлении, посвященном отказу наблюдателей от ОБСЕ присутствовать на выборах 
президента России, Владимир Путин использует эпифору:
Мы пригласили сюда 100 человек. Мы готовы были предоставить им любые возможности для работы. 
Им 100 мало. Им нужно приехать за год сюда, или за сколько? За три недели или за сколько?
Говорящий одинаково заканчивает два предложения. Но обратите внимание, что это за предложения! 
Это риторические вопросы — средство выразительности, которое Владимир Путин использует особенно 
часто. Вот еще несколько примеров:
Вы что, хотите, чтобы я землю ел из горшка с цветами? И клялся на крови? (в ответ на вопрос 
журналистов о том, может ли он дать гарантии того, что не будут отпечатаны новые рубли).
Или:
Куда, куда только девается весь пафос необходимости борьбы за права человека и демократию, когда 
речь заходит о необходимости реализовать собственные интересы?
Риторические восклицания используются гораздо реже, но также встречаются в выступлениях. 
Например:
Сегодня каждый второй мужчина в стране не имеет шансов дожить даже до 60 лет. Позор! А граждан 
России все еще становится меньше с каждым годом (на расширенном заседании Госсовета 8 февраля 
2008 г.).
Пусть жену свою учат щи варить! (про представителей ОБСЕ и БДИЧ).
Итак, мы рассмотрели лишь некоторые примеры создания выразительности в речи Владимира Путина. 
Обилие соответствующих лексических и синтаксических средств позволяют понять, почему его речь столь 
интересна журналистам и массовой аудитории.
Мы не станем давать собственную оценку экспрессивности выступлений Владимира Путина. Лишь 
согласимся с выводом, сделанным профессором Василием Васильевичем Химиком. Процитируем фрагмент 
из его предисловия к Большому словарю русской разговорной экспрессивной речи, изданному в 2004 г.:
Печатные средства массовой информации, новейшая публицистика, звучащая публичная речь 
отбросили большинство из привычных для читателя и слушателя нормативных, стилистических и этических 
ограничений и по выразительности и эмоциональной окраске максимально приблизились к живой 
обыденной речи со всеми присущими ей функциональными особенностями. Более того, разговорные, а то и 
сниженные единицы языка стали использоваться даже в деловой и научной речи. Произошло глобальное 
снижение, массовая «экспрессивация» публичного общения, официальной коммуникации, в которых совсем 
не редкими стали не только экспрессивы разговорной речи, но даже и прежде невозможные за пределами 
обыденной речи грубые, бранные, вульгарные речевые единицы (7).
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ТВ: ЧЕМ ЗАПОЛНЕНО ЭФИРНОЕ ВРЕМЯ?
Телевидение в наши дни теряет свое главное предназначение — обеспечивать население информацией 
о событиях местного и мирового масштабов. Теперь, в основном, молодежь, воспринимает его как источник 
неиссякаемых развлечений: юмористические и игровые программы, ток-шоу, бесконечные сериалы 
буквально заполонили эфирное время. Поэтому тема моего исследования — «»Суд идет!» За что можно 
судить телевидение (по материалам телеобозревателя газеты «Известия» Ирины Петровской»). Зрители 
теперь все чаще используют телевизор «для фона» или щелкают по кнопкам пульта, в надежде найти что- 
нибудь «интересненькое и веселенькое». На сегодняшний день зафиксировано немало конфликтов 
телевидения с его аудиторией.
Например, в 2004 г. некий Тимати Дамушель подал иск против местной телевизионной компании. Он 
обвинил ее в том, что его жена растолстела, а родные детки превратились в бездумных рабов пульта 
дистанционного управления. Он так и написал в исковом заявлении: «Я абсолютно уверен, что причина 
моих пьянок и лишнего веса моей жены в том, что мы каждый день в течение четырех лет смотрим телевизор». 
Правда, юристы, взявшиеся за это дело, не смогли довести его до Верховного суда (1)
А кандидат в президенты Башкирии, сенатор от Республики Алтай Ралиф Сафин намерен подать в суд 
на ГТРК «Башкортостан», распространившую ложные сведения о его дочери Алсу. В сюжете журналисты 
показали Алсу, одетую в просторную одежду, чтобы, по их мнению, скрыть свой живот, так как она ждет 
ребенка (2)
К сожалению, на телевидении России в последнее время редко вспоминают о нормах этикета на экране, 
как пишет Муратов С. А. (3) Колдуны, экстрасенсы и целители не сходят с экрана, сменяя друг друга. 
Пикантные подробности интимной жизни эстрадных кумиров и политиков обсуждает вся страна. 
Приученный к жутким картинам действительности зритель становится равнодушен к их показу. Публика 
ждет более страшные подробности. Российские ведущие чувствуют себя независимее, чем их коллеги за 
рубежом. Они не связаны ни уставом, ни законом. Чем скандальнее фигура, тем больше у нее шансов стать 
звездой экрана Неспособность задуматься о последствиях — особенность нынешних журналистов. В 
сознании зрителя журналист выступает как «доверенное лицо». Чтобы сохранить признание и уважение 
общества, он не может себе позволить быть зависимым от рекламодателей или административного 
руководства Выходя на экран и принимая то или иное решение, журналист должен осознавать всю 
серьезность происходящего на экране. Нельзя не задуматься о завтрашнем дне после эфира (4).
Для своего исследования я проанализировала 10 рецензий Ирины Петровской, телеобозревателя газеты 
«Известия». Рассмотрим некоторые из них, например, материал «Над пропастью во рже» (5). Когда на 
канале «НТВ» вышло юмористическое шоу «Ты смешной!», Петровская ознаменовала это так: «Случилось 
страшное». Происходящее в студии напоминает ей «Аншлаг» в интернате для умственно отсталых,... 
представление, устроенное собственными силами пациентов, насмотревшихся по телевизору 
юмористических программ». Всегда считалось, что смех лечит, а в данном случае получается абсолютно 
противоположный эффект. Пациенты, то есть зрители, насмотревшись юмористических программ, 
возомнили себя Степаненко, Петросянами, Галкиными, «сменив больничные халаты и пижамы на 
концертные костюмы». Стремясь рассмешить ведущих, в чем, в общем-то, и заключается задача, участники 
делают все, на что горазды: от исполнения эротических частушек собственного сочинения, до изображения 
старика-стриптизера и старика-гея. Одним словом, «канал НТВ не только высвободил задавленное прежде 
в недрах народного сознания и бытования юмористическое творчество, но и легитимировал возможность 
публики безнаказанно поржать над убогими, что в общем-то всегда считалось признаком дурного воспитания, 
но к чему безотчетно стремились особи, сполна не удовлетворившие эту потребность в школе, в пионерлагере, 
в лагере, в армии». По мнению журналистки, зрители дошли уже до такого предела в юморе, когда уже не 
важен ни уровень актерского мастерства, ни качество юмора. Стоит лишь выкинуть шутку «ниже пояса», 
снять штаны — и публика уже в восторге!
«Утикай! В подворотне тебя ждет маньяк» (6) — это название очередного труда Ирины Петровской. 
Здесь речь идет о вышедшем на канале «НТВ» документальном фильме «Исповеди битцевского маньяка». 
Журналистка пытается понять, зачем такое показывать, да еще и воскресным вечером. Вряд ли, говорит 
она, предупреждение, что слабонервным и детям смотреть не рекомендуется, подействовало должным 
образом. Для наглядности приведём отрывок из материала
Воображение никак не может выдать мне такую благостную картину, зато живо («сует другую, по 
всей видимости, более близкую к реальности. Как жены кричат мужьям: «Вась, иди скорее, щас 
бтцевсхого маньяка будут показывать», — и Вася, отяжелевший от обильного ужина с воскресной 
чежушкой, под нимается с дивана. Как матери зовут к экрану взрослых дочерей: «Смотри, дура, что 
бывает, а ты давеча опять невесть с кем шлялась до самой ночи».
Телевизионщики для этого фильма разыскали даже родственников маньяка. Спрашивается, думали 
ли они о том, как дальше жить всем этим людям, «ославленным» таким образом благодаря «известному» 
родственничку ? Наверняка, у них даже и мысли такой не было. А душегуб Пичушкин и впрямь в атмосфере 
журналистов и камер почувствовал себя героем. «В финале, — пишет Петровская,—он красуется: «Я решал, 
кто будет жить, кто не будет. Я был почти что Богом». И, вызывающе глядя в камеру, обещает: «Я еще 
вернусь»». Подытоживая материал, журналистка задается вопросом: «Интересно, у телевизионщиков есть 
дети?»
«Выключи мозги — включи ТВ» (7). Так призывающе звучит очередной материал Петровской. А это 
рекламный слоган телеканала «2X2», показывающего только мультфильмы. Говорится здесь о том, что 
молодежь перестала воспринимать телевидение как источник информации. Теперь это для нее всего-навсего 
развлечение. Приводится такой пример. 28 мая 2007 г. в Москве открылся Всемирный конгресс 
Международной федерации журналистов. Но никто не увидел сюжетов с этого мероприятия, 
рассказывающих о докладах и дискуссиях, идущих на конгрессе. Все вместо этого смотрели, как празднуют 
свой профессиональный день пограничники, гуляя по городу и купаясь в фонтанах. «Примеров такого 
избирательного отношения телевизионщиков к информации, — пишет Ирина Петровская, — не счесть, а 
следовательно, с какого такого перепугу зрители, тем более молодые, должны доверять новостям? У них, 
чай, есть интернет, где можно не только прочитать о том, что реально происходит, но и обсудить это на 
форумах». Не обошлось и без обсуждения программы «Дом -2», выходящей на канале «ТНТ». По мнению 
журналистки, попасть на этот телепроект — мечта «молодого тунеядца». Эго как раз то место, где ничего не 
нужно делать, лишь жить припеваючи, зарабатывая себе дешевую популярность. А чего только стоит их 
способность «емко и образно выражать свои мысли и различать эмоциональные и художественные оттенки»! 
Порой из их уст можно услышать такую «многозначительную» фразу, что ничего не остается, кроме как 
«забипикать» ее. А реалити-шоу «Блондинка в шоколаде» с Ксенией Собчак? Она позволяет себе все, что 
душе угодно. Может прилюдно унизить кого-нибудь, обвинив в том, что этот человек одевается с вещевого 
рынка или носит одежду поддельных марок. Без мата здесь тоже не обходится. Видать, не так далеко ушла 
ее программа от «Дома-2», где, кстати, она является ведущей.
Теперь сделаем вывод, за что же все-таки можно судить телевидение:
— в первую очередь, за поверхностность, плоскость (сюда можно отнести программу «Ты смешной», 
сериал «Счастливы вместе» — ТНТ)
— несоблюдение элементарных этических норм (нецензурная брань в реалити-шоу «ДОМ-2» — ТНТ)
— пошлость (показ откровенных сцен и обсуждение интимной жизни даже в дневное время, когда у 
экранов находятся дети)
— жестокость (показ «кровавых» сцен, сцен жестокого обращения с людьми и животными и насилия)
Хотя бы уже за эти несколько пунктов мы, зрители, можем поставить себя на позицию недоверия
телевидению и даже некого презрения к нему.
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«XRadio* — российская музыкальная интернет-радиостанция, созданная энтузиастами из Тамбова 
История «XRadio* началась в 1998 г., когда на тамбовском «Радио-101» еженедельно, в прямом эфире, 
выходила программа «Откровение». К сожалению, кризис разорил радиостанцию, и д ля программы больше 
не осталось места
В 2002 г., когда появилась возможность использовать компьютер для радиовещания, в пиратский эфир 
на 105.4 FM в Тамбове вышло радио «Благадать». Чуть позже в 2004 г. эта радиостанция стала называться 
«XRadio». И хотя радиус вещания составлял чуть больше километра, а отклики слушателей были случайны, 
пиратское вещание продолжалось вплоть до освоения Интернета как средства передачи радиосигнала
В 2007 г. «XRadio» начало вещание сначала внутри тамбовских сетей, а потом и в большом Интернет- 
пространстве. Первый тестовый эфир в сети состоялся в апреле 2007 г.. XRadio. Su и сейчас является неком­
мерческим ресурсом, который дает возможность творческим людям раскрыть и использовать свои таланты. 
Почти сразу появились добровольцы из Тамбова, желающие поучаствовать в работе XRadio. Su (1).
«XRadio» является интерент-станцией, т. е. его работа основана на использовании технологий передачи 
потоковых аудиоданных через сеть Интернет (также в качестве термина «интернет-радио» или «веб-радио» 
может пониматься радиостанция, использующая для вещания технологию потокового вещания в Интернет) 
(Там же). Как интернет-вещатель «XRadio» имеет уникальные типологические характеристики. Так как в 
научной литературе очень редко употребляется понятие «интернет-радио», ни о какой четко выстроенной 
готовой типологии ((от греч. tipos — отпечаток, форма) — учении о классификации, упорядочении и 
систематизации сложных объектов, в основе которых лежат понятия о нечетких множествах и о типе (3]) 
речи не идет. Сопоставив отдельные признаки различных радиовещателей, попытаемся вывести собственную 
классификацию интернет-радиостанций.
В исследовательской литературе предлагается рассматривать типологические признаки радиосайтов с 
двух сторон — вербально-визуальной (текстовые и графические материалы сайта) и звуковой (2). 
Руководствуясь различными характеристиками, выделим несколько видов интернет-радиостанций.
/. По способу вещания.
1) Смешанные. Радиостанции, у которых есть своя волна, но они стремятся расширить аудиторию, 
вещая в Интернете (например «Европа Плюс»);
2) Чистые. Радиостанции, вещающие только в Интернете («Просто радио*).
II. По охвату аудитории.
Безусловно, точно отследить, сколько человек слушают ту или иную радиостанцию, невозможно. Ссылки 
на вещание размещаются по разным адресам, и далеко не везде удается узнать статистику. В нашем анализе 
нам помог сайт http://guzei. com/live/radio, на котором посещаемость фиксируется и представляется для 
ознакомления.
1) От 0 до 300 (человек в день). Рассматривая различные интернет-радиостанции, мы выявили законо­
мерность: станции с охватом аудитории от 0 до 300 человек в день, как правило, являются начинающими 
или, наоборот, стремительно теряющими рейтинг (например «Шарманка» или «Позитив ФМ»);
2) От 300 до 1000. Радиостанцию, которую слушают от 300 до 1000 человек в день, можно смело назвать 
среднестатистической. У такой станции есть перспективы, но есть и риск деградации («КиссФМ»);
3) От 1000 и больше. Радиостанции с рейтингом больше 1000 чаще всего вещают не только в Интернете, 
но и в эфире («Радио Шансон» можно услышать почти во всех городах России).
III. По тематике.
Способов разделить интернет-радиостанции по тематике множество. В основном они не отличаются от 
деления волновых радиостанций.
1) Универсальные, включающие широкий спектр информационных, аналитических, художественных, 
развлекательных программ («Радио России»);
2) Информационные, главным компонентом программ являются выпуски новостей («Радио News»);
3) Музыкальные станции («Абсолютно мягкий джаз», «Радио саундтрек»).
IV. По времени вещания: от 1 часа до 24 часов.




Используя данную классификацию, можно определить какими признаками обладает «XRadio*.
Способ вещания. На данный момент это интернет-радиостанция чистого типа Однако, как признаются 
создатели радио, вскоре планируется ее выход на короткие, а затем и на длинные волны. Это неудивительно,
поскольку радиостанция становится все более популярной и по охвату аудитории бьет рекорды. Около 
двух тысяч человек в день слушают «XRadio».
Тематика—универсальная. Основное направление—музыка, но и без информационных, развлекатель­
ных, а иногда и аналитических программ не обходится. Время вещания — 24 часа в сутки.
Степень подготовки коллектива. Помимо профессиональных ди-джеев в работе радио участвуют 
добровольцы из Тамбова, не имеющие журналистского образования и опыта работы в электронных СМИ. 
Следовательно «XRadio» можно классифицировать как полупрофессиональную радиостанцию.
Очень грамотно сделан сайт «XRadio»: там мы можем найти фотографии постоянных слушателей, 
зарегистрированных на сайте, музыкальные рейтинги, расписание эфиров, картинки, подкасты... Активно 
развивается интерактивная связь со слушателем. Об этом свидетельствует чат на главной странице сайта и 
множество ссылок на различные контакты. Более того, каждую субботу радио организует так называемые 
«реаловки», т. е. встречи со своей аудиторией. Еще один плюс — «книга предложений». Там можно отыскать 
различные пожелания слушателей.
Важно, что слушатель не просто может привет и поздравление, но и закачать любую композицию, 
которая прозвучит в эфире в передаче по заявкам. Преимущественная аудитория — молодежь от 16 
до 30 лет.
Содержательное наполнение сайта и вещания станции составляют разговорные и музыкальные передачи 
(музыкальное направление радиостанции — рок и альтернатива). Перечислим некоторые из них
«СтуДень» — разговорная передача о знаменитых студентах города Тамбова. «Музэкстрим» — передача 
о музыкальных исполнителях или группах «Трезвая пятница» — передача о зависимостях (наркомания, 
алкоголизм и т. д.). Ненавязчивая пропаганда здорового образа жизни, оригинальный подход, эксперт в 
студии. «Взрыв мозга» — разговорная передача. Беседы с гостем на совершенно различные темы, в основном 
на темы психологии. «Сказания» — чтение книг в прямом эфире. «Реальные люди» — программа о людях 
занимающих активную гражданскую позицию. «Полный X» — передача об экстремальных видах спорта.
Сайт радиостанции решен в бело-серой цветовой гамме. Такое скучное цветовое решение позволяет 
выделить яркие синие и красные заголовки. Уже на первой странице можно узнать массу информации. Кто 
из ди-джеев сейчас в эфире, кто слушает радио, какие песни уже прозвучали, а какие еще будет звучать.
Вертикальный рубрикатор располагается справа и содержит следующие разделы: «главная», «о нас», 
«новости», «слушать», «расписание», «качать», «прием заявок», «фотоальбом», «книга предложений», 
«подкасты», «реаловки», «блоги», «прямые эфиры», «хит-парад», «ХРаск», «контакты», «люди», «партнеры», 
«Rising Sun», «веб камера», «карта сайта».
В разделе «Новости» также можно найти ряд подразделов.
1. Готичные новости (информация о всевозможных смешных «ужастиках»). Например: «Владельцы 
гигантских тараканов реже страдают и погибают от инфарктов и инсультов. К такому выводу пришли 
ученые из Университета Миннесоты по результатам крупномасштабного исследования. Наблюдение за 
участниками исследования велось на протяжении десяти лет*.
2. С мира по нитке (самые различные новости из жизни планеты).
3. Где-то рядом (новости о событиях Тамбова).
4. Тамбовский рок.
5. Анонсы.
Там же можно взглянуть на карту, где обозначена география слушателей. Многие интернет-СМИ 
предпочитают скрывать свою статистику, поэтому такая политика «XRadio» вызывает доверие слушателей.
Так как «XRadio» некоммерческая радиостанция, она не использует рекламу, как источник дохода. 
Однако и от пожертвований в свою пользу не отказывается. «Раскрученность» радио находится примерно 
на среднем уровне. С одной стороны, его можно найти на таких порталах как «Википедия», «Медиа лисн», 
с другой — не отыскать в списках бесплатных интернет-радиостанций.
1. ВикипедиЯ: интернет-энцикл [Электронный ресурс]. — URL: http://ru. wikipedia. org
2. Колодкин В. А. Радиовещание в Интернете: принципы, функционирование, типология и 
структура сайтов. М., 2005. С. 114.
3. Ожегов С. И., Шведова Н. Ю. Толковый словарь русского языка. М.,1998. С. 798.
4. «Xradio» : официальный сайт [Электронный ресурс]. — URL: http://xradio. su
ОБОЗРЕНИЕ НА ТЕЛЕВИДЕНИИ
Обозрение — один из традиционных, устойчивых жанров аналитической публицистики» (1). Он 
довольно прочно укрепился в телевизионной практике и достаточно распространен.
В его основе осмысление, анализ системы событий и фактов, ограниченных определенными временными 
и географическими рамками. Обозрение дает читателю богатую, разностороннюю картину окружающей 
действительности, раскрывает связи между явлениями общественной жизни, указывает на тенденцию их 
развития.
Я решила исследовать именно аналитический жанрам. Задача таких жанров усложняется, по сравнению 
с информационными. Они не просто освещают факты и события. Они объясняют их, дают интерпретацию, 
а также прогноз — как будут развиваться события дальше.
В своем исследовании я рассматривала особенности жанра обозрение и сравнивала две итоговые 
воскресные программы «Воскресное Время» и «Сегодня. Итоговая программа».
Материалом для работы послужили записи ежедневных новостных программ по Первому каналу и 
НТВ и записи 6 итоговых программ в воскресенье.
Меня заинтересовали два из самых главных, самых влиятельных канала — это Первый канал и НТВ. 
Один из них можно назвать государственным, а второй «претендовавший на звание независимого».
Цель исследования, проследить какие новости попадают в итоговую программу (обозрение), посмотреть, 
чем отличаются итоговые программы разных каналов, понять, влияют ли специфические особенности 
каналов на то, какие сюжеты войдут в воскресное обозрение, и как они будут интерпретироваться.
Какие новости попадут в итоговую программу, зависит от того, какие новости были показаны в новостных 
программах данных каналов. Так же в итоговые обозрения попадают наиболее важные темы недели — это 
действие наших властей, события, которые творятся в мире, происшествия, катастрофы. Все это интересно 
смотреть зрителю, эти темы общественно важные и интересуют многих.
В новостных выпусках на Первом и НТВ совпадает до половины тем. Но это не значит, что и в итоговых 
обозрениях эти темы будут совпадать на обоих каналах.
Я заметила, что в новостных выпусках первого канала официальные сообщения о деятельности 
государства обычно находятся в первой половине программы и составляют первый блок. А во второй блок 
входят «изюминки» сообщения об интересных людях-изобретателях, выставках, фестивалях.
На НТВ немного по-другому. Там официальные сообщения прерываются либо происшествиями, либо 
социальными или проблемными репортажами, либо теми же интересными сюжетами.
Перейдет к итоговой программе. В воскресное обозрения входят сюжеты на политическую тему 
(о деятельности президента Медведева или премьера Путина), проблемные сюжеты на социально значимые 
темы (с «картинками» из регионов), волнующие многих, наиболее яркие мировые события и изюминка 
интересные, занимательные сюжеты из России и зарубежья. П ричем, если политическая тематика освещалась 
в недельных новостях, то другие сюжеты задеваются в информационных программах косвенно или вообще 
о них не говорится.
Первый канал обращает пристальное внимание именно на политические темы, освещая тем самым 
государственную деятельность. Мне кажется, это закономерно, т. к. Первый все-таки государственный канал, 
и его политика направлена на благо президента и господствующей партии. Так же в итоговую программу 
входят проблемные сюжеты, но из-за границы из Америки или из Германии. И эти последние два сюжета— 
наиболее интересные.
НТВ обращает меньше внимания на политические сюжеты, хотя и их включает в программу (как без 
этого), но основу его составляют все-таки проблемные сюжеты на социальную или экономическую тему. 
Наверно, это можно объяснить тем, что НТВ имеет базу «независимого» вещания и сейчас старается 
поддерживать его.
Различия между обозрениями двух каналов можно наблюдать даже на внешнем уровне. На Первом 
канале в итоговую программу входит меньше число сюжетов, чем на НТВ. Но зато они больше по объему, 
более основательны.
Одной из ключевых особенностей как новостных так и аналитических программ на НТВ являются 
новости по экономической тематике и экономический обзор. На Первом канале сюжет на экономическую 
тему может войти, а может и не войти в программу.
После просмотра всех обозрений, у меня создалось впечатление, что НТВ больше показывает каких-то 
проблемных, общественных, социальных событий. Первый в то же время больше говорит о проблемах в 
мире, а о том, что происходит в стране, говорит либо нейтрально либо с позитивной окраской.
Мне кажется, что НТВ итоговая программа интереснее. Даже по оформлению. Каждый сюжет там 
начинается с небольшой рисованной юмористической заставки. На Первом такого нет.
Хочется заметить, что итоговые обозрения влияют на наше понимание события, его интерпретацию, 
наши оценки. Поэтому очень важно, какую аналитическую программу мы будет смотреть.
1. Кузнецов Г. В., Цвик В. Л., Юровский А. Я. Телевизионная журналистика. М., 2005.
А. С. Немыкина, УрГУ, студентка
ТЕЛЕПРОЕКТ «ТАСС-ПРОГНОЗ». 
РЕАЛИЗАЦИЯ КОМПЛЕКСНОГО ПОДХОДА 
В РАБОТЕ ИНФОРМАЦИОННОГО АГЕНТСТВА 
НА СОВРЕМЕННОМ МЕДИАРЫНКЕ
Информационное телеграфное агентство России (ИТАР-ТАСС) — одно из крупнейших мировых 
информационных агентств, центральное государственное информационное агентство России — уже более 
столетия неизменно сохраняет свой официальный статус и остается наиболее авторитетным российским 
источником информации. По классификации ЮНЕСКО, ИТАР-ТАСС является сегодня одним из пяти 
крупнейших мировых информационных агентств. 1 сентября 1904 г. высочайшим указом последнего 
российского императора Николая И было учреждено первое официальное российское агентство новостей. 
На протяжении своей истории агентство носило разные названия. Сначала оно было известно как Санкт- 
Петербургское телеграфное агентство (С ПТА, 1904-1914). Затем—с переименованием города в годы первой 
мировой войны, — как Петроградское телеграфное агентство (ПТА, 1914-1918). В 1918 г. вместе с первым 
советским правительством Российское телеграфное агентство (РОСТА, 1918-1925) переехало в Москву, 
став главным информационным органом РСФСР. 10 июля 1925 г. Президиум ЦИК СССР учредил 
Телеграфное Агентство Советского Союза (ТАСС). Название Информационное телеграфное агентство 
России — ИТАР-ТАСС агентство получило в январе 1992 г., после провозглашения суверенитета России.
ИТАР-ТАСС работает 24 часа 365 суток в г.. Готовит статьи и обзоры, глубокие аналитические 
материалы и занимательные зарисовки собкоров со всего мира, осуществляет оперативную фотосъемку с 
мест событий, располагает обширным архивом фотоиллюстраций, современной графической информацией 
Но главное, оно предлагает новостную информацию — непрерывный поток на шести языках: русском, 
английском, французском, немецком, испанском, арабском. Суммарный ежесуточный объем информации 
—около двухсот полноформатных газетных полос, которые готовит широкая собственная корреспондентская 
сеть (74 отделения и корпункта в России и других странах СНГ, 62 — в 59 зарубежных странах) при 
сотрудничестве с ведущими зарубежными информационными агентствами. Профессиональное кредо 
ИТАР-ТАСС — оперативность, достоверность и качество информации.
До открытия РИЦ «ТАСС-Урал» в Екатеринбурге был корпункт, но он не мог считаться полноценным 
региональным отделением «ИТАР-ТАСС». Официальное открытие регионального информационного 
центра «ТАСС-Урал» ознаменовалось открытием Аналитического центра, которое состоялось в октябре 
2002 г. при участии помощника президента России С. В. Ястржембского, который назвал исследования 
«ТАСС-Урал» материалами президентского уровня. В настоящее время работает 6 отделов РИЦ «ТАСС- 
Урал»: «Информационный отдел», телепроект «ТАСС-прогноз», Пресс-центр, Аналитический центр, 
Психологический центр, веб-сайт, а с недавнего времени запустились новые проекты: печатное издание 
РИЦ «ТАСС-Урала» «Национальный прогноз» и телевизионная версия журнала, также под названием 
«Национальный прогноз». РИЦ «ТАСС-Урал», освещающий события, происходящие в Уральском 
федеральном округе, реализует совершенно новый проект, в основе которого лежит комплексная программа, 
предполагающая создание информационного продукта на стыке возможностей информагентства, пресс- 
центра, аналитического центра, телевидения и печатных СМИ.
Телепроект «ТАСС-прогноз», идея создания которого принадлежит директору РИЦ «ТАСС-Урал» 
Александру Федоровичу Пашкову—это аналитическое телевизионное обозрение Уральского федерального 
округа. Программы «ТАСС-прогноз» выходят в эфир с апреля 2005 г. Уже выпущено более 850 программ 
при участии более 700 компетентных экспертов на екатеринбургском телеканале ОТВ по вторникам в 18.30 
и субботам в 21.00, а также на сайте «ТАСС-Урал». Передача называется «ТАСС-Прогноз», так как основная 
ее задача состоит в прогнозировании общественных, политических и экономических тенденций, а также 
последствий тех или иных знаковых явлений в нашей жизни. Поэтому цель программы — трансформация 
позиции зрителя, его отношения к происходящему за счет анализа проблем, а, главное, их последствий. 
Отличительными чертами телепрограммы, как и самого агентства «ТАСС-Урал», являются опора на 
компетентные экспертные мнения, разнообразная работа с ними: использование видео-ответов на 
эксклюзивные вопросы, выслушивание мнений первых лиц области и региона. Безусловно, «ТАСС- 
Прогноз» выполняет имиджевую функцию и пользуется маркетинговыми приемами продвижения агентства 
«ТАСС-Урал» на региональном медиарынке.
Новизна данного телепроекта состоит, во-первых, в этом особом внимании именно к прогнозированию 
ситуаций. Во-вторых, в тесной связи содержания программы с деятельностью ИТАР-ТАСС-Урал. В 
программе реализуется своего рода механизм «круговорота информации» в рамках информационного 
холдинга, которым является ИТАР-ТАСС-Урал и который включает в себя пресс-центр, сайт, телепроект. 
В-третьих, достаточно свежей выглядит и аналитическая форма программы, сочетающая в себе элементы 
студийной беседы с экспертными включениями, аналитическими справками и опросами.
Аудиторией программы являются представители бизнеса, административные структуры, просто 
любознательные люди (от 25 лет). Телепрограмма имеет явный общественный резонанс, который 
выражается в форме телефонных звонков и обращений зрителей в официальные инстанции, а также 
практического решения проблем, озвучиваемых в программе.
Основной слоган передачи: «Столетняя история ТАСС—это гарантия достоверности наших прогнозов». 
В нем содержится намек на то, что «ТАСС-Прогноз» как продукт ИТАР-ТАСС по определению не может 
врать и давать неправильные прогнозы. Программа достаточно динамична, использует современное 
оформление, напоминающее Интернетовские страницы и атрибутику. Программа строится в трех вариантах: 
как беседная, беседно-экспертная и экспертная. Первый вариант — это разговор ведущей с приглашенным 
гостем в студии в вопросно-ответной или дискуссионной форме. Беседно-экспертной программа становится 
тогда, когда присутствие в студии приглашенного эксперта дополняется трансляцией мнений других 
экспертов, высказывающихся на заданную тему. А экспертной она называется тогда, когда полностью 
строится на мнениях экспертов. Как правило, в конце программы демонстрируется прием прямого 
включения. Ведущая задает вопрос эксперту, который отвечает на него. Этот эффект достигается путем 
совмещения на экране двух рамок с изображением ведущей и эксперта. Следующими элементами программы 
являются используемые в ней аналитические данные, социологические прогнозы, цитаты известных 
политических деятелей, репортажная съемка с места события какого-либо значимого события, опрос горожан 
на улице. Неофициальные лица появляются в программе именно во время опросов. В телепрограмме 
рассматривается самый широкий круг тем: развитие ключевых отраслей хозяйства, работа ведущих 
предприятий и учреждений, события в общественной, культурной и научной жизни города, области и страны.
Ведущая программы Анна Матюхина хорошо владеет речью. Задает острые вопросы, но программа 
при этом остается вполне политкорректной. Атмосфера в студии деловая, заинтересованная За свою историю 
программа сменила 5 ведущих. Анна Матюхина шестая. Что касается моей роли координатора программы 
«ТАСС-Прогноз», то она заключается в том, чтобы расшифровывать записи экспертов, используемые затем 
при создании сценария программ «ТACC-Прогноз»,« Национальный прогноз» и для одноименного журнала; 
поиск аналитической информации, проведение опросов, выставление программы на сайте tass-ural.ru, ведение 
базы экспертов. Кроме того, я ответственная за доставку программы на телеканал и выход ее в эфир.
Передача дает возможность высказаться заинтересованным лицам, помогает встретиться людям, 
владеющим информацией, с теми, кто в ней по-настоящему нуждается. Поставленная цель, на мой взгляд, 
успешно достигается. Главное, что передача дает ясную картину происходящего, и, главное, прогноз на 
будущее. Люди начинают понимать, чего им ждать в той или иной ситуации. А, как известно, предупрежден, 
значит, вооружен. Это подтверждают и многочисленные звонки зрителей в редакцию с благ.рностью за 
помощь в решении многих жизненных вопросов, затрагиваемых в программе.
1. URL: http://www. tass-ural. ru
2. URL:http://ru. wikipedia. org/wiki/ %D0 %A2 %D0 %90 %D0 %A1 %D0 %A1
3. URL:http://www. tass-online. ru
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ТЕКСТОВЫЕ АНОМАЛИИ В ЖУРНАЛЕ «COSMOPOLITAN»
Темой нашего исследования стали текстовые аномалии в журнале «Cosmopolitan». Эго издание является 
одним из самых популярных в своем секторе. По мнению Н. Н. Мироненко, «Cosmopolitan» играет 
«огромную роль в переоценке ценностей женской молодой аудитории» (1). Несмотря на такую 
влиятельность и авторитетность журнала, его создатели допускают ошибки при построении текстов 
журналистского и рекламного дискурсов.
Для нас важны оба названных дискурса, поскольку мы рассматриваем журнал как целостное 
произведение, как сверхтекст/гипертекст. Термин «сверхгекст» ввели исследователи Купина и Битенская 
для обозначения «совокупности высказываний, текстов, ограниченной темперально и локально,
объединенной содержательно и ситуативно, характеризующейся цельной модальной установкой, достаточно 
определенными позициями адресанта и адресата, с особыми критериями нормального\анормального» (2). 
Понятие «гипертекст» развивает предыдущий термин и обозначает «набор текстов, содержащих узлы 
перехода от одного текста к какому-либо другому, позволяющие избирать читаемые сведения или 
последовательность чтения» (3). Таким образом, мы будем рассматривать журнал как единую структуру, в 
которой каждый элемент важен, играет определенную роль в формировании общего образа журнала.
Основную часть издания, естественно, занимают журналистские тексты. Однако в рассматриваемом 
издании также очень много рекламы. Примерно 25 % объема составляют рекламные модули, помимо них 
также присутствуют и другие виды рекламных сообщений: строчных, скрытых и т. д. Реципиент, читая 
журнал, не может не обращать внимания на этот компонент. Соответственно, рекламный дискурс играет не 
менее важную роль в формировании итогового текста в сознании адресата, чем журналистский.
Итак, входе нашего исследования мы искали возможные текстовые аномалии в обоих дискурсах. Огово­
римся, что понятие «текстовых аномалий» шире, нежели понятия «языковых» или «речевых» аномалий. 
Оно включает в себя погрешности не только на уровне отдельных речевых единиц, но и на уровне организации 
текстового пространства В ходе анализа мы выделили четыре группы текстовых аномалий, которые присущи 
обоим дискурсам:
1. Дефекты при оформлении письменного облика высказывания (орфографические и пунктуационные 
ошибки). В исследуемом издании часто встречаются последние.
2. Содержательные дефекты возникают на уровне смысловой структуры текста, между ее тезисами. 
Это могут быть алогизмы, неясности, бессодержательность, тавтология. К этому же типу аномалий мы 
относим этические и фактические ошибки. Например, начинается текст с фразы «где-то полг. назад на меня 
накатила депрессия...» (помог выйти из нее знакомый молодой человек), а заканчивается «с этим парнем 
мы встречаемся уже четыре года» (Cosmopolitan 2009. Янв. С. 95). Налицо несоответствие временных рамок.
3. Рассмотренные выше погрешности на уровне отдельных речевых единиц (фраз, предложений) 
образуют группу стилистических дефектоа (Нарушение закона достаточного основания: «Я люблю перед 
сном почитать, то есть торшер-то у меня есть» (Cosmopolitan 2009. Янв. С. 112]). Часто встречается 
тавтология («в этот день был день рождения» (Cosmopolitan 2009. Янв. С. 81]).
4. Композиционные дефекты проявляются в виде неестественности связей компонентов дискурсов. 
Это может быть несоответствие подзаголовка смыслу текста, неудачные зачин и концовка, противоречия, 
отсутствие связи между вербальным и визуальным компонентами и т. д. Среди ошибок данного типа можно 
выделить особые погрешности, которые присущи только рекламному и только журналистскому дискурсам. 
Например, в первом встречаются такие дефекты, как неверная подача рекламного образа и отсутствие 
указания на предмет рекламы. Особенностью второго является его хаотичность. Она проявляется как внутри 
отдельных материалов, так и при взаиморасположении разных текстов.
Апогеем дефектной организации дискурса является вклинивание целого материала в структуру другого, 
совершенно отличной тематики. Приведем в качестве примера публикацию о знакомстве с родителями в 
рубрике «Ты&Он». Текст начинается на странице 134, где расположена фотография, которая вполне 
подходит по смыслу, настроению, в целом соответствует тексту. Вся публикация представляет собой рассказы 
о шести конкретных случаях знакомств. На странице 136 расположены вторая и третья истории и начинается 
четвертая. А всю страницу 137 занимает материал под названием «Фитнес по любви» о том, как нужно 
заниматься спортом. Эго отдельная, полноценная публикация, которую было бы логично расположить в 
рубрике «Твое здоровье». Ну, а на странице 138 продолжается четвертая история про встречу с родителями. 
Таким образом, абсолютно неоправданно, на наш взгляд, разрывается структура текста
Итак, в ходе исследования журналистского и рекламного дискурсов журнала «Cosmopolitan» мы 
выявили большое количество текстовых аномалий разного уровня. Интересно, что ошибки в данном издании 
очень редко ершу бросаются в глаза Если говорить о степени дефектности, то большинство аномалий имеют 
низкую степень, когда для обнаружения погрешности необходимо вчитываться в материал с установкой на 
поиск ошибки. Однако есть и грубые дефекты, например, вклинивание одного материала в другой или 
неверная подача рекламного образа
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НОВОЕ В ОФОРМЛЕНИИ ТЕЛЕКАНАЛА «КУЛЬТУРА»
Телевидение за время своего существования наработало в теории и, конечно, на практике огромное 
количество средств выразительности. Каждый телеканал по-своему решает вопрос о способах их 
использования.
Мы рассмотрим средства выразительности, используемые телеканалом «Культура» и выделим основные 
новшества в их применении.
Для начала стоит сказать об общей концепции телеканала «Культура». Она исходит из глубокого 
содержания того слова, которым телеканал назван. Сегодня он объемно освещает весь поток культурной 
жизни России и мира: от кино— и театральных премьер, новинок литературы — до научных открытий и 
вопросов образования. В вещании успешно сочетаются программы о нынешнем дне кулыуры и шедевры 
«золотого фонда» отечественного телевидения. Смыслом деятельности телеканала главный редактор 
«Культуры» Татьяна Паухова называет просветительство, а основной целью — превращение телевидения 
в искусство, точнее, создание особой среды, «где ТВ может быть воспринято как искусство благод аря особой 
организации кадра, монтажа, работы оператора, телередактора и художника И, конечно, ключевую роль 
играет выбор тем и глубина их постижения» (6).
Оформление телеканала, безусловно, связано с его направленностью и содержанием. Мы можем видеть, 
что каналы, ориентированные на новостную информацию, имеют характерные черты в оформлении: строгие 
линии, строго заданные и последовательно проводимые цветовые решения — оттенки зеленого («НТВ»), 
синего («4 канал»), сине-бело-красного («Россия»), красного («Первый канал»). Телеканал, освещающий 
вопросы культуры, также имеет характерный стиль, который очевидно просматривается зрителем. Во- 
первых, это многогранное деление на рубрики. Такая обширная и широкая тема как культура не может 
освещаться однобоко. Вместе с тем, она требует конкретики и локализации. Программа передач телеканала 
«Культура» делится на большие рубрики (музыка, изо, кино, литература, театр) и подрубрики («Плоды 
просвещения», «Мировые сокровища культуры», «Энциклопедия», «Достояние республики», «БлокНот», 
«Острова» и многие другие) Все виды искусств на канале «Культура» разделены визуально — каждой 
рубрике присвоен свой цвет. Изобразительные искусства обозначены желтым, музыка — оранжевым, 
кино — синим, театр — красным. С тех пор, как черно-белое изображение сменилось цветным, телевидение 
экспериментирует и активно использует цвет на практике. Вместе с тем, в последнее время проявилась 
тенденция к монохромности изображения. А вообще, цвет выступает важным компонентом художественной 
выразительности. Профессор ВГИ Ка, кинооператор Валентин Железняков пишет: «Цвет—это субъективное 
психофизиологическое ощущение, которое воплощается в определенные эмоциональные состояния, 
различные у разных людей» (2). Телевидение настраивает зрителя на цвето-символы искусства на 
подсознательном уровне. Психологи определяют различное воздействие цвета на человека. Желтый цвет 
(на канале отданный изобразительным искусствам) — привлекательный, вызывает симпатию и 
положительные эмоции: душевную легкость, приятное чувство благополучия, счастья. Нединамичная 
живопись располагает к спокойствию и «душевной легкости». Красный со всеми его оттенками (на 
«Культуре» цвет театра) — возбуждает эмоции, вызывает подъем духа, приток энергии, радость, желание 
двигаться, танцевать, стремление к общению с людьми, к творчеству, как и сам театр (4). Василий Кандинский 
в книге «О духовном в искусстве» пишет об этом цвете: «Красное... воздействует внутренне, как жизненная, 
живая, беспокойная краска, ...возбуждает чувство силы, энергии, стремления, решимости, радости, триум­
фа...» (3). Новаторством в использовании цвета как художественно-выразительного средства является его 
(психологически обусловленная) привязка к значению слова. Цвет выступает символом определенного 
вида искусства, при этом телеканал формирует единое информационное пространство с определенными, 
понятными символами. Эйзенштейн пишет:«11ервое условие обоснованного участия элемента цвета состоит 
в том, чтобы цвет входил в картину, прежде всего, как драматический и драматургический фактор» (6). 
Теперь же телевидение расширило обоснование участия цвета, который сегодня может выступать символом, 
нести информацию.
Интересно рассмотреть также заставки телеканала «Культура». Здесь связь с концепцией канала 
выражается уже не в цвете (заставки сделаны на нейтрально-белом фоне), а в предмете-символе. Заставки 
также разделяются по видам искусств, поэтому в них используется изображение тех предметов, которые 
априори ассоциируются с конкретными видами искусств. Так, в одной из заставок на белом фоне разными 
планами показана старая кинокамера (символ искусства кино), в другой — скрипка (предметный символ 
музыки), в третьей — танцовщица и театральные маски (балет и театр, соответственно).
Но художественную выразительность заставкам придают не только символы-предметы. Есть и такое 
средство, как графический текст, надпись, титр. В заставках телеканала «Культура» текст зачастую 
используется не столько как информация, сколько как чисто графическое изображение. Текстом может 
быть выстроено само пространство, заполненное стенами, колоннами; текст принимает порой вид лабиринта 
или ломаных строк, в которых отражены названия канала и рубрик.
Большинство программ на телеканале «Культура» как по тематике, так и по использованию 
художественно-выразительных средств, резко отличается от передач на других каналах. Интересна в вопросе 
использования выразительных средств программа «Прогноз погоды». Существует несколько разных 
способов организации подобных программ. Это сложилось исторически как на советском телевидении, так 
и на телевидении Запада В первом случае (более распространенном) «Прогноз погоды» ведет девушка, 
обладающая определенными параметрами внешности и манерой поведения в кадре. Она стоит на фоне 
графической схемы-карты и сообщает прогноз Гидрометеоцентра Во втором случае ведущим выступает 
эксперт. Так, на «НТВ» программу ведет ученый-метеоролог Александр Беляев. Есть и другие варианты. 
На «Студии 41» это — театральный актер в роли «доброго бородача с зонтом», на «Четвертом канале» 
счастливчик Иван Иванов, на «ОТВ» обаятельный представитель негроидной расы, бойко говорящий по- 
русски. В каждом случае за выбором знакового персонажа стоит тот или иной смысловой акцент. Во всех 
вариантах прослеживается беззвучный призыв к оптимизму. Но в последнем он наиболее силен: мол, не 
стоит жаловаться на пог. нам, уральцам, если гости с африканского континента здесь так хорошо освоились 
и все время улыбаются. Почти всегда данная программа предполагает контакт «человек-человек». На 
телеканале «Культура» же от человеческого фактора в буквальном смысле слова освободились. Но человек 
незримо присутствует повсюду. «Прогноз погоды» идет на фоне картин известных художников. Причем 
каждый город и регион визуально связываются с конкретным пейзажем. Это придает повседневной 
информации объем, вводит ее в широкий культурологический контекст. Здесь на узком пространстве 
встречаются история с географией, поэзия с философией, природа с человеком. Кроме того, здесь решаются 
и привычные просветительские задачи: вместе с погодой мы узнаем название картины и автора. Не забыты 
также эстетическая и успокоительная функции: от этих картин, подаваемых с прекрасным музыкальным 
сопровождением, веет красотой и гармонией. Новаторство оформления проявляется еще и в том, что картины 
не просто вставляются в «раму» экрана, но и оживают на наших глазах. Части изображения разбиваются на 
составляющие элементы, перемещаются, меняя пропорции и размеры, и в итоге составляют известную 
картину.
Стремление придать нединамичным видам искусств новую динамику и жизнь — новая тенденция на 
канале «Культура». Движение, динамика — важнейшие характеристики и, в то же время, художественное 
средство телевизионного изображения. Динамика заложена в самой природе экранных искусств, поэтому 
при трансляции нединамичных искусств приходится искать оригинальные решения данной проблемы. 
Выход обычно видели во внутрикадровом движении, то есть движении камеры по отношению к объекту. 
Но стремление телеканала «Культура» создать эффект телевидения как искусства натолкнуло на новое 
решение. И теперь этот метод активно используется на канале. Вспомним заставки, в которых использованы 
разные скульптурные изображения Белые каменные изваяния на фоне неба вдруг начинают двигаться: 
книжные листы шевелятся, волосы развеваются на ветру. Здесь применен довольно простой прием 
последовательной фотографии и компьютерная графика, оживившие неподвижные шедевры и заставившие 
по-новому взглянуть на возможности телеизображения
Говоря о новом использовании средств выразительности в оформлении телеканала «Культура», можно 
выделить следующие приемы.
1. Передача смысловой концепции телеканала посредством обобщенного символа (цвето-символа и 
предмето-символа).
2. Использование динамичного текста как в качестве носителя информации, так и чисто графического 
элемента.
3. Придание динамики нединамичным видам искусств на экране.
В заключение скажем, что применение художественно-выразительных средств на телевидении имеет 
большое значение. Как замечает в своей работе Горюнова, «для менталитета, сложившегося в нашей стране, 
понятие «зрелище» вмещает гораздо больше, чем коррид а (эффектный бой разъяренных быков с отважными 
матадорами). Лирическая и широкая душа наших соотечественников требует высокого искусства, красоты, 
гармонии, «пробуждения лирой добрых чувств»» (1). Следовательно, значение имеет не только содержание 
телеэфира, но и его оформление, которое, при грамотном и творческом использовании всех художественно­
выразительных средств, может оказывать на людей огромное влияние, ничуть не меньшее, чем сами культура 
и искусство, которым и посвящена вся деятельность изучаемого нами телеканала.
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БЛОГИ КАК НОВЫЙ 
МАССОВЫЙ ИНФОРМАЦИОННЫЙ КАНАЛ
Слово «блог» появилось на свет десять лет назад, когда Рунет только набирал обороты. В декабре 
1997 г. Йорн Баргер предложил называть «интернет-дневник» кратко — weblog (от англ. logging the web — 
записывая события Сети). Слово прижилось, но в апреле 1999 г. стало короче на две буквы благодаря Петеру 
Мерхольцу. Он переделал «weblog» в выражение «we blog», что можно перевести как «мы ведем блог». 
С тех пор «блог» стал устоявшимся определением для интернет-дневника. В2003 г. новое слово был занесено 
в Оксфордский словарь и с тех пор обозначает сетевой дневник одного или нескольких авторов, записи в 
котором располагаются в обратной хронологии (1).
Но еще до изобретения термина активисты Рунета делали блоги, не зная, как назовут плоды их труда. 
В 1996 г. было два популярных дневника — «Вечерний Интернет» Антона Носика и «Паровозов News» 
Александра Гагина
Массовое признание пришло к блогам тогда, когда возможность просто и бесплатно завести личный 
дневник появилась у каждого, даже не слишком опытного интернет-пользователя. В 1999 г. был открыт 
сайг Blogger, а потом и «Живой журнал» (Livejouroal.com). Эпитет «живой» хорошо отражает идею общения 
между многими людьми, которые пишут заметки сами и могут оставлять комментарии в чужих дневниках.
Одними из первых оценили преимущества такого общения американские политики: в ноябре 2000 г., в 
разгар выборов президента США, открылся блог ТalltingPointsMemo, посетители которого обсуждали 
подсчет голосов в штате Флорида (2).
По мере того как увеличивалось количество блогов и ширилась их аудитория, ими все больше 
интересовались бизнесмены, хотя поначалу они с трудом отличали блог от форума или сайга. В 2006 г. 
представители ведущих компаний США назвали блоги одним из самых популярных инструментов 
маркетинга.
Сегодня в мире, по данным поисковой системы Technorati, насчитывается более 100 миллионов блогов. 
Несмотря на то что по количеству блогов русскоязычная часть составляет лишь 3 % от мировой блогосферы, 
по количеству записей у нас 11 %(3).
Блог — это общение. От статичного сайта и ленты новостей блог отличается в первую очередь тем, что 
дает посетителю возможность прокомментировать каждую запись и при желании стать полноправным 
оппонентом автора или высказать ему свое одобрение. Но главное — начать разговор на равных. Без 
комментариев блог превращается в обычную ленту новостей.
Блог—это сообщество. Каждый блог рано или поздно обзаводится читателями, некоторые из которых 
подписываются на получение уведомлений о новых записях. На коллективных блог-хостингах таких 
подписчиков называют друзьями или фрецдами (от англ. friends), а сообщения от всех друзей—френдлентой. 
Авторы автономных блогов публикуют «блог-роллы», показывая ссылки на своих любимых авторов.
На Западе очень распространено явление, когда 10-15 блоггеров перекрестно читают друг друга и не 
пускают в свою тусовку никого незнакомого. В России общение узким кругом также существует, но обычно 
блоггеры стремятся получить как можно больше подписчиков. Для многих борьба за количество читателей 
с другими авторами становится азартным соревнованием.
Развлекать или информировать людей под силу почти любому, благо фотоаппарат, камера и интернет 
есть практически у каждого десятого жителя России. Завести и обновлять блог не сложнее, чем отправлять 
письма по электронной почте. Появляющиеся в личных дневниках записи, снимки и видео с комментариями 
часто попадают в традиционные СМИ.
В настоящее время в сотню самых популярных англоязычных медиаресурсов прорвалась дюжина блогов, 
причем первый из них по количеству ссылок (блог китайской актрисы Сюй Цзинлэй) обгоняет Google 
News, Forbes и Business Week. В России у блоггера Toster (http://toster. livejoumal. com/) несколько тысяч 
постоянных зарегистрированных читателей, которые оставляют по несколько десятков и даже сотен 
комментариев к его записям.
Во всем мире политические комментаторы, аналитики и журналисты постоянно посещают интернет- 
дневники в поисках свежих идей и необычных точек зрения на события. Многие журналисты сами ведут 
блоги. Опыт живого общения с читателями меняет привычную модель одностороннего вещания, принятую 
в традиционных СМИ. Яркие примеры журналистских дневников можно, например, найти на сайте 
радиостанции «Эхо Москвы» (http://echo. msk. ru/blog/). Здесь размещены блоги таких ведущих, как Сергей 
Бунтман Владимир Варфоломеев, Матвей Ганапольский, Марина Королева.
Хотелось бы отметить еще несколько блогов известных журналистов. Эго блог Владимира Соловьева 
(http://blog3. mail ru/mail/vrs63/), Елены Масюк (http://www. echo. msk. ru/guests/10607/), Леонида 
Парфенова (http://parfenov-l. livejoumal. com/), Василия Уткина (http://www. sports, ru/blog/utkin/).
Блог напрямую связан с личностью его автора. Читателям блога интересен именно взгляд пишущего и 
его мнение, нравится его манера изложения, или они ему доверяют больше, чем прочим. Дневник пронизан 
личным подходом к любым вопросам.
Что же мотивирует авторов на ведение сетевых дневников? На первых местах находятся «самовыраже­
ние» и «общение». Четверть блоггеров ведут дневники для того, чтобы расширять свой кругозор, каждый 
пятый — чтобы поддерживать экспертный уровень в своей области. Некоторые отметили, что дневник им 
нужен для «хранения полезных данных», «слива идей, чтобы не забыть их и освободить место для новых». 
В число перспективных тем входят «Новости», «Книги, литература, стихи», «Кино», «Экономика, бизнес», 
«Авто», «Фото, видео», «Компьютеры», «Путешествия, отдых». Самой бесперспективной оказалась тема 
«Жизнь, любовь», а значит, и посвященные ей личные дневники. Авторов таких заметок едва ли станет 
меньше, но читателей им придется хорошенько поискать (4).
Еще на заре появления блогов некоторые активные деятели Интернета прочили им большое будущее. 
Один из пионеров американской блог-журналистики Дейв Вайнер полагал, что к2007г. веблоги как источник 
новостей оставят далеко позади такие уважаемые издания, как The New York Times. Эго связано возвратом 
к любительской журналистике, когда текст рождается из интереса к нему самому, а не к материальному 
вознаграждению за публикацию (5). Во многом американский блоггер оказался прав. Во всяком случае, в 
США наиболее авторитетные интернет-дневники в качестве источников информации активно используют 
традиционные СМИ. Что же касается России, то об официальном признании блогов в качестве нового 
массового информационного канала свидетельствует создание в «Живом журнале» ресурса Президента 
РФ Дмитрия Медведева (6).
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ТВОРЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К ОРГАНИЗАЦИИ БЕСЕДЫ 
В ШОУ «LARRY KING LIVE»
Под снайперским огнем его вопросов побывали среди прочих Горбачев и Тэтчер, Синатра и Брандо, 
Билл Гейтс и Далай-Лама, Ясер Арафат, Том Круз и буквально все американские президенты начиная с 
Кеннеди, а также их жены и в некоторых случаях любовницы. Неизменные подтяжки и скрипучий голос 
Ларри. Ларри Кинг ведет свое шоу»Larry King Life» каждый будний день на канале CNN в 21:00 по нью- 
йоркскому времени. Вот уже многие годы это шоу пользуется большим успехом у зрителя.
В чем же особенности интервью Ларри Кинга, в чем секрет его успеха, какие подходы к ведению интервью 
использует профи? Чтобы ответить на эти вопросы мы рассмотрели интервью Ларри Кинга с Владимиром 
Путиным, которое состоялось 8 сентября 2000 г. На основе их беседы можно выделить некоторые подходы 
к организации телевизионного интервью (разновидность беседы, при котором есть две стороны интервьюер 
и интервьюируемый, беседа проходит по определенному плану, решает определенные заранее поставленные 
задачи (2]), которые использует Ларри.
1. В его интервью довольно четко прослеживается главная, магистральная тема. В разговоре с 
Владимиром Путиным Ларри Кинг хотел узнать политические взгляды президента Для этого он описывал 
конкретные ситуации и просил Путина проанализировать их. Это, например, события с затонувшей 
российской подводной лодкой, выборы президента США и т. д.
2. Четко выстроена композиция интервью. Сначала обсуждаются темы, связанные с обстановкой в 
России, после — взаимоотношения российского президента с главой США отношение Путина к политике 
США Под конец беседа переходит на личностное общение. Ларри Кинг спрашивает Путина о его 
религиозных взглядах и т. д. Таким образом, политические и личные вопросы идут в строгом порядке и не 
смешиваются друг с другом.
3. Требование четкого ответа на поставленный вопрос. Например, не получив внятного ответа на вопрос 
«Вы симпатизируете какому-нибудь из кандидатов на пост президента США больше, чем другим?», Ларри
Кинг несколько разворачивает тему и добивается конкретики: «То есть Вам нравятся позиции губернатора 
Буша и вице-президента Гора по отношению к России?».
4. Наличие особого стиля В своей книге «Как разговаривать с кем угодно, когда угодно и где угодно» 
Ларри Кинг говорит, что стиль необходим каждому оратору. В пример он приводит несколько знаменитых 
адвокатов, на засед ания которых приходили сотни людей просто для того, чтобы услышать их речи. У Ларри 
Кинга, безусловно, так же есть свой стиль, который зачастую проявляется в невербальных приемах общения: 
туловище Ларри Кинг подает вперед и голову наклоняет слегка набок. Психологи дают такой позе 
характеристику заинтересованности человека в собеседнике. Он как бы напирает на интервьюируемого 
своей нарочитой заинтересованностью.
Острые вопросы в изящной манере, подача тела вперед, наклон головы, пристальный взгляд — в этом 
весь Ларри Кинг, в глаза такому нелегко сказать ложь.
Для начинающих интервьюеров Ларри Кинг дает совет — тренироваться говорить, буквально перед 
зеркалом стоять и разговаривать с собой. А когда ты уже в прямом эфире, нужно понимать о чем идет речь 
и не бояться, «ведь главное не сто тысяч пар глаз, глядящих на тебя через экраны своих телевизоров, а одна 
пара глаз напротив тебя» (1).
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ОСОБЕННОСТИ СЕТКИ ВЕЩАНИЯ 
АМЕРИКАНСКОГО ГЕЙ-КАНАЛА «LOGO»
Появление гей-СМИ стало возможным только недавно, и они сразу встали особняком в силу своей 
специфики, породив собой новое ответвление масс-медиа
Построение сетки вещания — сложное, требующее разносторонних знаний дело, от которого зависит 
популярность и эффективность вещания. Сетка (или структура) вещания — набор, сочетание циклов, серий, 
разовых передач, уложенных в блоки, расположенных в недельном отрезке времени, в определенной 
постоянной последовательности, обеспечивающей разнообразие тем, жанров, разделов и учитывающей 
интересы разных категорий зрителей в зависимости от возраста и пола (1).
Единицей, составляющей сетку вещания, является передача. Помимо передач сетка вещания может 
включать иные составляющие: рубрики, циклы и серии передач, блоки и др.
В США основной моделью программирования сетки вещания является конкурирующая модель. Это 
означает ограниченный выбор жанров и форм, прямое противопоставление однотипных передач, 
специализацию для каждого часового отрезка. В основном это простые и очень жесткие вещательные сетки.
Важнейшим источником финансирования американского коммерческого ТВ является реклама. В силу 
этого программирование подразумевает не только обработку, планирование, верстку программ, но и способ 
максимализации аудитории, продаваемой рекламодателям.
Главными принципами телевизионного программирования в СШАявляются серийность, сезонность 
и ориентация на рейтинг.
1. Серийность — выпуск программ сериями. Принцип серийности — периодичность: одно и то же время, 
один и тот же день недели.
2. Сезонность. Обычно «репертуар» обновляется в течение первой недели сентября. Сезон длится до 
апреля-мая, а лето — время повторов, непродолжительных новых серий.
3. Ориентация на рейтинг (количество зрителей, которые смотрят данную перед ачу в данный момент). 
Рейтинг является барометром рентабельности ТВ и основой расчетов заказчиков рекламы.
Я рассматривала сетку вещания американского гей-канала «Лого» как типичный пример телеканала 
для секс-меньшинств. Американский канал «Лого» является одним из последних проектов «MTV-Networks». 
Создатели позиционируют «Лого» как развлекательный канал для геев, лесбиянок и тех, кому они 
симпатичны. «»Лого» — для нас, для наших друзей и д ля нашей семьи» (2] — пишут создатели канала на 
своем сайте.
«Лого» транслирует главным образом фильмы, в том числе документальные, новости, сериалы и 
развлекательные шоу. Это первый канал д ля секс-меньшинств, вещающий 24 часа в сутки 7 дней в неделю. 
Название, как говорят авторы, было выбрано с тем умыслом, чтобы каждый из непростой аудитории канала 
мог ассоциировать его с чем-то своим и дать ему свое собственное значение. Сами создатели канала 
определяют его название как «бьггь тем, кем ты являешься». Эго важная для секс-меньшинств формулировка, 
потому что геям и лесбиянкам зачастую приходится скрывать свое истинное «Я», а «Лого» — это канал, 
смотря который, ты можешь бьггь собой.
Канал «Лого» можно смотреть как по спутниковому, так и по кабельному телевидению на всей 
территории Соединенных Штатов Америки. Для тех, кто находится вне страны, в распоряжение предоставлен 
сайт (www. logoonline. com). Правда, некоторые видео с сайта в силу причин защиты авторских прав можно 
посмотреть только на территории США.
Я изучала сетку вещания «Лого», учитывая основные приемы телепрограммирования, в том числе в 
США. Было изучены жанровое наполнение программы и временной аспект построения сетки вещания 
«Лого».
Тематика и жанры. Сетка вещания основана исключительно на передачах гомосексуальной тематики, 
будь то сериал, шоу, фильм или новости. Впрочем, новости — это единственная передача в программе, где 
можно увидеть элементы (сюжеты), не связанные с ЛГБТ-сообществом (сообщество Лесбиянок, Геев, 
Бисексуалов и Транссексуалов). Очень редко встречаются документальные фильмы, например, про 
фотографа ЛаШапеля. Учитывая, что новости выходят один раз в неделю (плюс пять повторов), в сетке 
вещания «Лого» присутствует минимальный процент гетеросексуальных передач.
В выходные дни сериалы занимают половину эфирного времени, фильмы — одну четвертую суточного 
вещания, музыкальные передачи — одну восьмую. Остальное время — одна шестая эфирного времени — 
идут развлекательные передачи различной тематики.
В будни соотношение сериалов и фильмов выравнивается: они занимают в сетке вещания по 8 часов. 3 
часа так же занимают музыкальные передачи. Пять часов — разнообразные шоу и передачи.
Временной аспект. Утром и днем на канале друг друга сменяют фильмы и сериалы. В понедельник 
днем могут быть фильмы, а утром—сериалы, а во вторник—наоборот. Вечером чаще показывают различные 
шоу: скетч-шоу, музыкальные («NewNowNextMusic»). Ближе к ночи обычно сериалы, а ночью — повторы 
сериалов и передач.
Вечером, в прайм-тайм, ставят самые лучшие фильмы и самые популярные сериалы гей-тематики 
(например, «RuPaul’s Drag Race»). Программа очень подвижна, и нельзя сказать с уверенностью, что одну и 
ту же перед ачу или сериал мы сможем посмотреть в разные дни недели в одно и то же время. Хотя содержание 
программы меняется не так сильно, как форма
Приемы программирования. «Лого» часто использует блочное программирование: показывают сериалы, 
потом фильмы, затем тематические передачи. Иногда получается нечто вроде «гамака»: блок фильмов 
заключен в «рамки» из сериальных блоков, или наоборот.
Трем главным принципам программирования, используемым телеканалами США, «Лого» тоже следует. 
Сезонность — по программе видно, что некоторые сериалы идут не первый сезон (про Рики и Стива, 
например); серийность—очень много сериалов, плюс документальные фильмы и некоторые шоу объединены 
одним названием, то есть передачи в этих циклах тоже являются сериями; рейтинговость (не зря очень 
часто повторяют популярные сериалы).
Такие беспроигрышные приемы программирования, как активный показ боевиков, имитаций или 
элементы контр-программирования в сетке вещания «Лого» обнаружить не удалось. Но объясняется это 
просто: гей-канал—это не такой канал, которому нужно бороться за свою аудиторию. Каналов такой тематики 
крайне мало, те, которые есть — в основном, вещают в Интернете, а потому Л ГБТ -сообществу практически 
не из чего выбирать. Зритель постоянен и неизменен.
Программирование на гей-канале, с одной стороны, сложный процесс, а с другой—несравненно легкий. 
Сложность заключается в том, что нужно учитывать специфичность тематики, разбираться в темах, 
волнующих гей-сообщество. Легкость же программирования состоит в том, что аудитория — очень цельная 
и неизменная, и не требует постоянного удерживания внимания, сверх-оригинальных идей, слишком 
разнообразной тематики.
Первые образчики «радужных» средств массовой информации делались исключительно геями и 
лесбиянками, которые зачастую не были журналистами и не знали, как писать и снимать. В результате 
страдало качество. Сейчас профессиональные журналисты часто пытаются обратиться к этой теме, но делают 
это не всегда удачно, потому что плохое содержание — это гораздо хуже, чем плохая форма.
Изучение сетки вещания американского гей-канала показало, что гей-СМИ — это нечто совсем 
особенное, схожее с другими средствами массовой информации лишь формой подачи материала, и 
использованием основных принципов вещания.
1. Егоров В. В. Телевидение: теория и практика. М., 1993. С. 207.
2. «Logo»: официальный сайт телеканала [Электронный ресурс]. — URL: http://www. logoonline. 
com/about/faq. jhtml
ДОМ С КОЛОКОЛЬЧИКОМ, 
ИЛИ РАЗМЫШЛЕНИЕ 
ОБ ИСТИННОМ НАЗНАЧЕНИИ ЖУРНАЛИСТИКИ
Стоит небольшой старинный 
Дом над зеленым бугром,
У входа висит колокольчик,
Украшенный серебром.
И если ты ласково, тихо 
В него позвонишь,
То поверь,
Что в доме проснется старушка,
Седая-седая старушка,
И сразу откроет дверь.
Старушка приветливо скажет:
— Входи, не стесняйся, дружок! —
На стол самовар поставит,
В печи испечет пирожок 
И будет с тобою вместе 
Чаек распивать дотемна,





Ты в этот уютный дом 
Начнешь кулаком стучаться,
Поднимешь трезвон и гром,
То выйдет к тебе не старушка,
А выскочит Баба-Яга,
И не слыхать тебе сказки,
И не видать пирога.
Это стихотворение написал мой земляк — пермский поэт Лев Кузьмин. Мне его мама в детстве читала 
А потом я выросла и поступила на журфак. И поняла, что дом с колокольчиком — это мой дом.
Дмитрий Шеваров как-то сказал, что журналистика—это «колокольчик на дверях счастливого человека 
Чтоб люди помнили...» И колокольчик этот звенит, когда кто-то заходит в дом. А заходят обычно те, кому 
нужна помощь, нужен совет, нужна поддержка, а иногда — и кусочек пирога
В журналистике Шеварова нет вычурных красивостей, нет аппетитного смакования подробностей, нет 
душераздирающих историй, которые так популярны сегодня. Есть просто жизнь, истории человеческих 
судеб.
Журналистика Дмитрия Шеварова — о людях и для людей. «Девушка со свечой» — о Зинаиде 
Серебряковой, «Комочек снега» — о Елене Хоринской, «Серая Шейка» — о Мамине-Сибиряке.
« Когда общество сбивается в стаю и собирается в перелет к теплой комфортабельной жизни, оно начинает 
воспринимать слабых и больных как балласт. Ведь стае не нужны старики и дегги-инвалиды. Их бросают на 
произвол судьбы, на растерзание хищникам, проповедникам эвтаназии. «Радоваться должна, что я тебя 
съем,—говорит Лиса перепуганной Серой Шейке. — Разве это жизнь? В холоде, в голоде, да с одним крылом». 
Сейчас, когдамногие утверждают, что миром правят лишь соображения «харча» (или «сырья»), самое время 
перечитать книги Дмитрия Наркисовича Мамина — Сибиряка. Чтобы не осталась от нашей планеты лишь 
кучка перьев...« — пишет Шеваров.
Быть журналистом—значит быть врачом. Очень осторожным и внимательным со своими пациентами. 
«Терпимее, скромнее, деликатнее», — умоляет Инна Павловна Руденко. Случайно как-то наткнулась на ее 
материал «А может, хватит воевать с костями?» Материал о перезахоронении останков генерала Каппеля.
Боже мой, почему нас все время бросает в крайности: сначала белых клеймили преступниками, теперь 
красных модно во всех грехах смертных винить. И как жить нам, людям, родившимся под поездом смены 
власти. Как мне жить. Со всем этим. С прадедом священником, с прапрадедом — врагом советского 
государства, с другим прадедом, сбежавшим из армии Колчака...
В интервью с Владимиром Снегиревым Руденко вспоминает, как в середине 90-х ходила к Владимиру 
Яковлеву — читала новенькое детище его «Коммерсанта». Журнал назывался «Столица». Инна Павловна
прочитала номер и сказала: «Вокруг столько боли, а у вас только шуточки». А один журналист из этой 
«Столицы» поинтересовался: «А если у нас нет боли, тогда что?» — «Тогда займитесь другой профес­
сией», — посоветовала Руденко.
«Говорить правду, чувствовать тональность и держать спину», — говорит Инна Павловна Руденко. И 
когда трудно, когда становится совсем невмоготу, надо вспоминать слова Бродского: «...на свете есть люди 
лучше тебя» и дышать сразу станет легче.
Удивительным человеком был Симон Соловейчик с его педагогикой сотрудничества. Как бы мы ни 
сопротивлялись сегодня, как бы ни кричали и ни топали ножками, но журналистика сродни педагогике. 
Нас слушают, и мы говорим. Говорим порой черт те что, мало того, что не вникая в суть событий, так еще и 
навязывая свое опрометчивое мнение окружающим. И тогда становится невыносимо больно. Больно за 
взрослых, которые что-то утратили, пока росли. И остаются дети.
Счастлива, что у меня их много. И я могу каждый день разговаривать с ними, а они — со мной. И не надо 
им что-то доказывать, в чем-то убеждать. Просто разговаривать и быть рядом, чтобы в трудный момент 
успеть взять за руку, а то всякое бывает в нашем мире.
Сегодняшняя журналистика изо всех сил рвет ниточки, связывающие ее с детством. Дети — дело 
неприбыльное. Да и само детство для многих перестало быть ценностью. Взрослые стали настолько 
эгоистичными, что, кажется, они порой забывают, что у них есть дети.
С экранов телевизоров нам навязывается позиция современных «звезд», которые по десять раз же­
нятся — разводятся. А многие вообще прекрасно обходятся без семьи и детей. И живут себе припеваючи, не 
задумываясь о том, что будет после них. Кто починит колокольчик на двери того дома, который они так 
долго строили...
«Ты написал, и случилось добро. Маленькое. Крохотное. Но очевидное», — это тоже слова Дмитрия 
Шеварова. Истинное назначение журналистики — давать надежду, лечить души и спасать детей. Хотя бы в 
самих себе.
К. А. Решетова, УрГУ, студентка
«ТОР GEAR»: В ЧЕМ ЗАЛОГ УСПЕХА?
Автомобили, дороги и бешеные скорости^ . «Тор Gear» — не просто телепередача, это умопомрачительный 
тест-драйв новинок зарубежного автопрома! Это британское телешоу существует с 1977 г.
Телешоу определяется как развлекательный нейтральный жанр с преобладанием музыки и изображения, 
часто с обилием рекламы. Основное качество — зрелищность, функция — рекреативная (1).
Современная версия программы «Тор Gear» радует телезрителей вот уже на протяжении 7 лет с 2002 г. 
(это 12 сезонов, к выходу в эфир летом 2009 г. готовится 13-й сезон), и популярность шоу со временем 
только возрастает. Шоу выходит 1 раз в неделю, продолжительность программы — 60 минут.
Шоу невероятно популярно. Был случай, когда хотели отстранить от работы Джереми Кларксона, одного 
из ведущих шоу, фанаты этого шоу в Великобритании вышли на улицы с транспарантами и устроили акцию 
протеста Разумеется, об увольнении Кларксона речи больше не было. О популярности шоу говорит и наличие 
адаптированных версий. «Тор Gear» есть в Австралии, Америке, а совсем недавно появился и в России. За 
особый вклад в развитие телевидения британский «Тор Gear» был удостоен премии Британской академии 
кино и телевидения, а также премии «Эмми».
Эго шоу безумно интересное. Оно интересно не только автолюбителям, но и зрителям, которые с любой 
техникой «на Вы». Для машин в «Тор Gear» придуманы разной сложности испытания. Ведущие тестируют 
автомобили сами, испытывают их на прочность, на маневренность. Ни одному изъяну не ускользнуть от 
таких щепетильных экспертов.
Успех этого телешоу во многом обусловлен специфическим оформлением студии, захватывающим 
сценарием, великолепными, дополняющими друг друга ведущими и интересными гостями.
Об оформлении шоу
Автомобильная тематика прослеживается во всем, даже в оформлении: перед самим логотипом передачи 
и частично на нем изображена автомобильная шина, на которой четко просматривается рисунок протектора.
Главная студия, где снимается телешоу, стилизована под подземный гараж. Здесь есть соответствующая 
разметка: желто-черные диагональные полоски, которые обозначают нижнюю границу потолка В центре 
«гаража» съемочная площадка, на которой помимо ведущих находятся и зрители.
На съемках в студии во всех кадрах обязательно хоть частично, но присутствует логотип шоу. Такое 
оформление необходимо, чтобы телезритель, переключая каналы, мог с легкостью узнать шоу по студии и 
остановить свой выбор на нем. Здесь важную роль играет даже цвет. В «Тор Gear» фирменное сочетание 
цветов: серый/ черный/ желтый/ коричневый/ голубой (подсветка в студии). Все цвета приглушенные. На
мой взгляд, все это направлено на создание атмосферы уюта: будто бы собралась своя компания, это 
настраивает на дружелюбный лад.
О сценарии
Серию, которую проанализируем мы (первое шоу 10-го сезона «Тор Gear», дата показа на канале «ВВС 
2» — 10.07.2007), можно разделить на следующие части:
1. Заставка;
2. Приветствие в студии;
3. Анонс 10-серийного сезона;
4. Представление ведущими в студии модели Volkswagen Golf GTIW12;
5. Видеоролик Джереми тестирует на треке и д ает оценку Volkswagen Golf GTI W12;
6. Студия. Продолжение обсуждения тестируемой модели;
7. Видеоролик Стиг тестирует авто на треке;
8. В студии результат модели на треке размещают на специальном табло;
9. В студии Джеймс Мэй озвучивает задание для ведущих: «Где находится самая лучшая дорога, на 
которой нет пробок, но при этом есть сложные повороты, отличный вид на окрестности и самые д линные 
быстрые прямые?»;
10. Видеоролик (поиски начинаются на юге Франции в горах над Монте-Карло, тут зрителей знакомят 
с машинами, на которых будут ездить ведущие; привал на дороге; принимается решение ехать в Италию; 
выезд на трассу вдоль итальянской Ривьерьг, курс на Итальянские озера; остановка на ночлег в отеле);
11. Студия Шутки ведущих Интервью со звездой Хелен Миррен;
12. Видеоролик в студ ии смотрят проезд Хелен на бюджетном авто по треку;
13. Студия Обсуждение проезда Хелен. На «Звездном» табло размещают результат проезда Хелен;
* Видеоролик (Хаммонд и Мэй снова переходят ктемепоискалучшей дороги; напаромепереплывают на 
другую сторону озера Маджуори, Италия; курс на Швейцарию, перевал Сан Бернардино;Лихтенштейн, из- 
за велогонки дорога была закрыта; возвращение в Италию через Швейцарию; супердорога к югу от Давоса; 
пересекли границу Швейцарии с Италией и нашли то, что искали, — идеальная дорога протяженностью 25 
километров в Альпах, перевал Стэльвио);
15. Студия Подведение итогов: у всех машин есть недостатки, изъяны;
16. Прощание;
17. Титры.
Видно, что сценарий очень насыщенный. Благодаря ему, от шоу практически невозможно оторваться. 
Чтобы найти лучшую дорогу ведущие посетили 4 страны, в двух из которых были дважды: Францию, Италию 
(2 раза), Швейцарию (2 раза), Лихтенштейн. Съемки из студии, с трека, с горных дорог стран Европы 
постоянно перемежаются, а это очень интригует. Это, несомненно, позволяет добиться динамичности в шоу, 
невероятной зрелищности. Я считаю, что зритель, просматривающий у телевизора это шоу, постоянно 
находится в эмоциональном напряжении и ждет продолжения перед ачи. А раз ждет продолжения, то можно 
сделать вывод, что будет смотреть это шоу и в дальнейшем.
О ведущих
Ведущих в шоу «Тор Gear» трое: Джереми Кларксон, Ричард Хаммонд и Джеймс Мэй.
Джереми Кларксон родился 11 апреля 1960 г. в Донкастере. С 1988 стал ведущим программы «Тор 
Gear». С приходом Кларксона, программа вышла на новый уровень популярности, благодаря его 
своеобразному грубоватому юмору, несомненному обаянию, а также напористому, провокативному стилю 
и бескомпромиссности в оценке технических характеристик машин. Со временем авторитет программы 
вырос настолько, что критическое замечание Кларксона и его коллег о какой-либо модели автомобиля, 
могло существенно повлиять на продажи.
Ричард Хаммонд родился 19 декабря 1969 г. в Бирмингеме. Ведущим «Тор Gear» стал в 2002-м, когда 
шоу уже обрело свой новый специфический формат. Известен как ярый поклонник «Porsche», в особенности 
Porsche 911. Его леворульный Porsche 911 не раз появлялся в студии «Тop Gear». В сентябре2006на съемках 
очередного эпизод а телешоу попал в автомобильную аварию: его автомобиль на скорости480 км/ч вылетел 
с взлетно-посадочной полосы, перевернулся и пролетел по газону немалое расстояние. Причина аварии — 
передняя правая покрышка не выдержала скорости и взорвалась.
Джеймс Мэй родился 16 января 1963 г. в городе Бристоль. За осторожный стиль вождения автомобиля, 
коллеги по «Тор Gear» дали ему прозвище «Капитан Улитка». Что, однако, не помешало ему разогнать 
автомобиль Bugatti Veyron до его максимальной скорости 407 км/ч. Кроме того, Джеймс Мэй вместе с 
Кларксоном и исланд ской командой поддержки были первыми людьми, которым удалось достичь северного 
магнитного полюса на автомобиле.
Еще нужно упомянуть Стига. Это пилот-испьпатель автомобилей, в телешоу ему отведена роль 
загадочного «прирученного гонщика».
Такой подбор ведущих очень удачен, потому что все они дополняют друг друга. Это как в сказке: 
Кларксон — «умный был детина», Хаммонд — «был и так, и сяк», Мэй — «вовсе был дурак». Подтрунивая 
друг над другом, они завоевывают любовь аудитории.
О гостях
Чаще всего гости — это известные актеры и музыканты, ведущие различных телепередач, победители 
телевизионных игр и шоу. Исключением можно назвать политиков, дизайнере». Они приглашаются в студию 
для того, чтобы привлечь к просмотру шоу как можно большее количество зрителей.
В разное время гостями шоу были: Борис Джонсон, мэр Лондона; Дэвид Теннант, актер в популярном 
сериале «Doctor Who»; Гарри Энфилд, комедийный актер, первый гость телешоу текущего формата; Актеры 
Алан Карр и Джастин Ли Коллинз; Уилл Янг, победитель музыкального телешоу «Pop Idol»; ведущие 
новостей канала ВВС Фиона Брюс и Кейт Сильвертон; Ронни Вуд, музыкант из группы «Роллинг Стоунз» 
и многие другие (2). Героиней первого шоу 10 сезона «Тор Gear» стала актриса Хелен Миррен (ВВС 2 — 
10.07.2007). Она снялась почти в сотне картин, у нее множество наград.
Безусловно, «Тop Gear»—качественное телешоу, имеющее высокие рейтинги. Мы разобрали основные 
факторы, от которых зависит успех этой программы
1. Аудиовизуальная культура: словарь [Электронный ресурс]. — URL: http://edu. of. ш/attach/ 
17/31966. doc
2. «Тор Gear»: офиц. сайт программы [Электронный ресурс]. — URL* http://www. bbc. со. uk/topgear/
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ЖАРГОНИЗМОВ В МОЛОДЕЖНОЙ ПРЕССЕ
Когда типа кумарит, когда в натуре, 
рвет башню от голимых глюков о том, какой, 
блин, на хазе напряг, — ты мне один в кайф, 
крутой, пацанский, отпадный, чисто русский базар!
Анекдот.
Из века в век роль журналистики неуклонно возрастает. Сегодня это мощная идеологическая сила. 
Факты делаются общезначимыми новостями посредством СМИ. Интересной, социально-актуальной 
информация становится в той или иной аудитории, в той или иной, характерной для данного изд ания, форме. 
Как пишет исследователь М. Шостак: «Каждый автор старается точно представить свою аудиторию, ее 
особенности и запросы, и соответствовать им» (4).
Общение относится к числу важнейших для молодежи сфер жизнедеятельности. От того, как будет 
складываться общение, зависит формирование будущей личности, этим фактором успешно пользуется 
большинство молодежных изданий. В последнее время прослеживается тенденция использования данными 
изданиями жаргонной лексики. Актуализация интереса к жаргонным формам функционирования языка 
обусловлена, прежде всего, тенденцией к демократизации речи как реакции на речевой стандарт.
На сегодняшний день в обществе возникает противоречие между желанием молодежи общаться на 
привычном для них языке, максимально приближенном их интересам, и опасением «уродсгвования русской 
речи». Данный факт лег в основу исследования, целью которого стало определение особенностей и причин 
использования жаргонизмов в молодежной прессе. Материалом для анализа послужили единицы 
молодёжного жаргона, извлеченные из следующих источников: Журналы — «Штучка» № 1-12, 2008, 
«Маруся», №10-12,2008, №1,2009, «Ровесник» №11-12,2008, №1, 2009. Выбор настоящих источников 
обусловлен рядом факгороа Во-первых, данные журналы наиболее ярко отличаются по своему содержанию 
и наполнению жаргонной лексикой, что дает возможность для их сравнения. Во-вторых, примеры 
использования жаргонной лексики способствуют расширению представлений о контексте бытования 
исследуемых единиц.
Прежде чем приступить к выяснению причин и особенностей использования жаргонной лексики в 
молодежных изданиях, мы определили параметры и алгоритм анализа. На основе рассмотренных 
классификаций жаргона (см., например: Грачсв1996 (1), Майданова 1993 (2), Химик 2000 (3)), нами была 
разработана модель анализа текстов молодежных изданий на предмет наличия в них жаргонной лексики 
(см. схему на след. стр.).
Алгоритм анализа: 1) выходные данные (журнал, название статьи, тема); 2) вид жаргонизма и сфера, к 
которой он относится (по разработанной классификации); 3) способ словообразования; 4) функции, которые 
выполняет жаргонизм в данной статье.
Проведенный нами комплексный анализ показал, что большинство жаргонизмов перешли к нам из 
арго (лексики наркоманов и преступников), многие были заимствованы (из английского языка), некоторые
внешность, качества, характер
образованы за счет словообразовательной деривации. Чаще встречаются жаргонизмы, относящиеся к сфере 
досуга. Основная функция—эмоционально-экспрессивная, так как жаргонизмы несут в себе оценку ситуаций 
или явлений, причем как позитивную, так и негативную. Кроме того они используются для создания 
комического, либо чувства отторжения и неприятия. Мы предполагали, что в молодежной прессе встретим 
большое количество новых, «эксклюзивных», созданных творческим путем жаргонизмов. Однако, как 
показала практика, пресса использует в основном «устаревшие» жаргонизмы, часть из которых уже считается 
нормой и употребляется всеми группами общества, теряя статус слов-жаргонизмов и становясь 
общеупотребительными. Однако в текстах они продолжают служить образными и экспрессивными 
единицами речи, поскольку наделены определенным смыслом, обладают оценочным потенциалом.
Анализ статей, содержащихся в отдельных изданиях, не дает полного представления о ситуации на 
страницах всей молодежной прессы. Соответственно необходимо провести параллели, сопоставить издания, 
найти общее и различное. Для этого нами была разработана таблица, позволяющая провести 
сопоставительный анализ заявленных молодежных журналов (см. табл. на след. стр.).
Таким образом, в ходе проведенного исследования мы пришли к выводу о том, что журналы 
выстраиваются в некую иерархию на основе ведущего признака—наличия жаргонизмов в текстах изданий. 
Следовательно, существует тенденция к повышению или наоборот снижению их числа На наш взгляд, 
основная причина использования жаргонизмов в молодежной прессе — это желание установить тесный 
контакт со своим читателем, выстроить с ним конструктивный диалог, постараться создать мир, в котором 
молодой человек будет чувствовать себя комфортно, мир, который будет говорить на понятном ему языке. 
Использование же определенного списка жаргонизмов в издании продиктовано портретом аудитории и 
сферой ее интересов. Снижение числа жаргонной лексики говорит о желании СМИ оградить людей от ее 
чрезмерного употребления. По мнению некоторых исследователей, жаргон снижает качество русского языка, 
искажает его, приводит в упадок. Мы же считаем, что использование жаргонизмов в речи молодежи и СМИ 
возможно, однако необходимо знать меру.
В итоге исследования следует отметить, что жаргонизмы придают стилистике статей особую экспрессию 
молодежного языка, что позволяет читателю идентифицировать себя с героями материалов, то есть 
типичными представителями молодежной культуры, но главное — при этом «жаргонизм легко узнаваем и 
понятен всем, для этого его и используют: употребляя жаргонное слово, говорящий выражает отношение к 
окружающему» (3).
Итак, жаргон был, есть и будет. Хорошо это или плохо? Вопрос, по-видимому, неправомерный. Жаргон 
нельзя ни запретить, ни отменить. Конечно, плохо, если жаргон полностью заменяет человеку нормальную 
речь, но представить современного молодого человека совсем не использующим жаргонизмы невозможно. 
Главные достоинства здесь — выразительность и краткость. Не случайно в настоящее время жаргон 
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ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ ПУБЛИЦИСТИЧЕСКОГО 
И РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСОВ: ЖАНР СТАТЬИ
Сегодня в одном коммуникативном пространстве печатного СМИ соседствуют публицистический и 
рекламный дискурсы. Во многих случаях можно говорить не просто об их сосуществовании, но и о взаимо­
действии. Особенно ярко этот процесс протекает на жанровом уровне. Одним из его результатов является 
трансформация традиционных жанровых форм. Рассмотрим способы такой трансформации на примере
жанра статьи. Выбор объекта исследования объясняется следующими обстоятельствами. Статья — жанр, 
позволяющий как информировать читателя, так и воздействовать на него. Он достаточно часто встречается 
в разных изданиях, активно используется как в публицистическом, так и в рекламном дискурсе.
На наш взгляд, можно выделить следующие виды взаимодействия публицистического и рекламного 
дискурсов, затрагивающего жанр статьи:
1. Вкрапление рекламного дискурса в публицистический. Ярким примером может служить практика 
product placement, т. е. упоминание предмета рекламы в текстах публицистического дискурса. До определен­
ного момента мы и не догадываемся, что в тексте присутствует рекламная информация. Отличительная 
черта материалов данного типа заключается в том, что здесь объем рекламной информации очень 
незначителен.
Приведем в качестве примера статью «Живой баланс» (журнал «PETS»). Данный материал обладает 
всеми признаками публицистической статьи: логизированностыо композиции, документализмом, 
официальностью, понятийностью изложения и т. п. Материал поделен на главы. Первые два раздела не 
содержат рекламной информации, в них даются советы по содержанию животного. В последней части, в 
связи с изложением требований к правильному питанию, упоминается корм для кошек «Bozita». Приводится 
ряд аргументов, доказывающих, что данный корм является самым лучшим.
Таким образом, мы видим, что в рамках одного текста сосуществуют два дискурса — публицистический 
и рекламный. При этом рекламный дискурс является неким вкраплением. Практика product placement 
позволяет смягчить возможное негативное впечатление читателя от рекламной информации.
2. Заимствование рекламным дискурсом жанровой формыу публицистического. В этом случае рекламное 
сообщение подается в виде того или иного журналистского жанра. Примером может служить рекламная 
статья. Это особая жанровая форма, позволяющая автору прорекламировать какой-либо товар или услугу. 
Такая статья обладает некоторыми характерными чертами публицистической статьи: логизированностыо 
композиции, присутствуют языковые средства, передающие обобщенность предмета речи, конструкции, 
позволяющие сжимать информацию и т. п. Вместе с тем в рекламных статьях можно легко выделить 
различные сигналы рекламности. Например, четко обозначен предмет рекламы, присутствуют аргументы 
в пользу покупки, специальные указания «на правах рекламы» и т. п.
Один из проанализированных нами материалов — «Питание, сохраняющее здоровье» (журнал «Pets»). 
Это рекламная статья, где предмет рекламы — корм для кошек «Whiskas» — виден сразу. Весь материал 
посвящен доказательству того, что данный корм является лучшим, поскольку, благодаря содержащимся в 
нем уникальным добавкам, позволяет избежать мочекаменной болезни животных. Формальным сигналом 
рекламности является креолизация текста и указание «реклама».
Вместе с тем в данном материале можно найти и признаки исходного жанра публицистической статьи: 
документализм, официальность, понятийность изложения. Также в материале присутствуют характерные 
для статьи языковые жанрообразующие признаки: языковые средства, передающие обобщенность предмета 
речи, конструкции, позволяющие сжимать информацию, конструкции, передающие отношения между 
явлениями и т. п.
Публицистический и рекламный дискурсы могут взаимодействовать не только в границах одного текста. 
На восприятие статьи могут оказывать влияние соседние материалы. Можно выделить следующие виды 
подобного взаимодействия:
1. Взаимодополнение публицистического и рекламного дискурсов. Смысл публицистической статьи 
усиливается за счет соседства рекламного объявления, и наоборот, смысл рекламного текста усиливается за 
счет публицистического. Чаще всего данные дискурсы равноценны по своей значимости.
Для примера возьмем два материала — публицистическую статью «Дикая любовь» и рекламное 
объявление корма для грызунов «Вака» (журнал «Pets»). В статье рассказывается, почему люди любят 
крыс. Автор выделяет 10 качеств животных, которые вызывают симпатию у людей. На наш взгляд, в данном 
материале очень важен визуальный компонент. В статье вербальный текст сопровождается фотографиями 
крыс, наряженных в яркие и красивые костюмы. Созданные образы животных вызывают симпатию у 
читателей.
Рекламный текст также является креолизованным. Изобразительно-графический компонент, большая 
фотография крысы, которая одета в яркую одежду, подобную той, которая была представлена на фотографиях 
в статье. Единство стилистического решения визуальных компонентов публицистического и рекламного 
материалов усиливает воздействие на читателя.
В данном случае рекламный и публицистический дискурсы не сталкиваются друг с другом в границах 
одного текста. Но находятся рядом. В центре их внимания одно и то же животное. Фотографии, 
представленные в том и в другом дискурсе, порождают у читателя схожие эмоции. Таким образом, в данном 
случае можно говорить о конвергенции приемов, использованных при создании текстов разных дискурсов.
2. Конфликт рекламного и публицистического дискурсов. Может быть ситуация, когда расположенные 
рядом публицистический и рекламный тексты отрицательно влияют друг на друга
Приведем в качестве примера два материала — публицистическую статью «Урок английского» и 
объявление, рекламирующее майонез «Calve».
Публицистический материал описывает одну из диет, запрещающую употребление жирных продуктов. 
На соседней полосе находится рекламный материал, предметом которого является продукт с высокой 
жирностью. Подобное расположение текстов приводит к тому, что рекламная информация противоречит 
публицистической. После восприятия статьи читатель, вдохновившись прочитанной информацией, может 
решить сесть на предлагаемую диету. Таким образом, находящийся на соседней полосе рекламный дискурс 
не буд ет оказывать должного воздействия на него. Значит, он не выполнит основной своей задачи—склонить 
потребителя к покупке товара.
Может быть и обратная ситуация, когда намерение читателя сесть на диету ослабит реклама, 
находящаяся на соседней полосе. В этом случае рекламный дискурс блокирует впечатление от 
публицистического дискурса.
Предпринятый анализа позволил выявить четыре способа взаимодействия публицистического и 
рекламного дискурсов:
1. В границах одного текста: вкрапление, заимствование.
2. Между двумя текстами: взаимодополнение и конфликт.
Если первые два способа активно используются копирайтерами, то последние должны учитываться 
специалистами, составляющими номер СМИ, чтобы не допустить конфликта дискурсов.
А. А . Статейкина, УрГУ, студентка
ПРИНЦИПЫ СОЗДАНИЯ ИНФОРМАЦИОННЫХ МАТЕРИАЛОВ 
В ГАЗЕТЕ «ДЕЛОВОЙ ПЕТЕРБУРГ»
Каждое издание выдвигает свои требования к новостям. Обратимся к опыту газеты «ДП», которая 
применяет в оценке журналистских текстов принцип «пяти звезд»: сюрприз, конфликт, личности, 
воздействие, своевременность.
Сюрприз. Новость должна удивлять. Если собака укусила человека — это не новость. Если человек 
укусил собаку — это уже кое-что.
Пример: Довирались. Вчера обвал российского фондового рынка достш таких темпов, кто обе 
ведущие биржи — ММВБ и РТС вынуждены были остановить. Аналитики и журналисты дружно 
начали просматривать биржевые сводки кризисного 1998 г. .итобыпровозгласить, когда в посланий 
разиаблюдалосьтакоепадение. Может, иникогда. Какая теперь разница? (Целевой Петербург.2008. 
17 сент.).
Конфликт. Действие равно противодействию—третий закон Ньютона. Если кто-то появляется на рынке, 
значит, он будет отбирать хлеб у других, кто уже на нем работает. Налицо конфликт, надо только его заметить. 
Даже если все участники заявляют, что места хватит всем, надо понимать, что это дипломатия. Поэтому 
всегда надо пытаться показать конфликт интересов. Через рынок, например. Если открывается производство, 
мощности которого способны обеспечить весь рынок, то конкуренты будут думать, как противостоять этому 
событию. Задача журналиста — представить факты, доказывающие наличие конфликта Читатели сами 
сделают вывод.
Пример: Владельцы бизнеса не горят желанием разбираться со своими товарными знаками. 
Полъзуясъэтим,патентные епекулянтыикиберсквотжерыперехватываютызвестныетоваркые 
знаки и доменные имена и предлагают их выкупить. (Деловой Петербург. 2008. № 168 (2734) 9 сент.).
Личности. Высший пилотаж журналистики, если удается не только показать конфликт интересов, но и 
облечь этот конфликт в конкретные персонажи. Если Петров со скандалом ушел из фирмы «Крендель», 
создал свою компанию «Пряник», а затем выбил с рынка «Крендель», то история личных обид Петрова и 
руководителя «Кренделя», выгнавшего в свое время Петрова, сделает из вашего материала бестселлер.
Пример: Последствыявойныв Осетиии Абхазии становятся все более непредсказуемыми. Вчера 
Евро-парламент принял очередную резолюцию, осуждающую Россию. В поправках к проекту 
резолюцииЕвропар-ламента,которыетакжебыливынесеныиаголосование,депутатывыступили 
с предложением к Международ-ному олимпийскому комитету пересмотреть решение о месте 
проведения Олимпийских игр 2014 г.. На атом фоне издевательски выглядит анонс октябрьского 
номера амерьосанского журнала Vanity Fair (< Ярмарка ппцеслави я >)у который тоокгпоявижл вчера. 
ИзданыепризналоВладимираПутинасамымвлиятельнымчеловекомпланеты. (Деловой Петербург. 
2008.4 сент.).
Воздействие. Если человек укусил собаку—это забавно, но кого это касается? Собаки, человека, хозяина 
собаки. Если компании «Крендель» выпустила на рынок сосиски из собак под видом молочных сосисок, 
самых популярных в годе, то это касается всех. Людей будет мучить вопрос в каких магазинах и когда 
продавались эти злополучные хот-доги и как их отличить от обычных; кто виноват и что делать? Сериал 
для газеты обеспечен.
Пример: Если какой-то поставщик систематически нарушает нормы содержания пестицидов 
в продуктах, Россельхознадзор сможет запретить сетевикам осуществлять у  него закупки.
Владимир Дернов, начальник отдела надзора в области защшкы растений9 агрохимии и 
семеноводства Управления Россельхознадзора но Петербургу и Ленинградской области:
*500тоннпродукции,проверенныенаминаплодоовощныхбазах,бьишсеряп4фифрованы,однако 
в10%пробсодероканиенитратов,песяшцидобитяжелыхменшлловпревышалодопусяшмыенормы. 
Сначалаиюня мы начали нроберкуплодообоифыхбаз,откудапродукцияпоступаетбоваоторговую 
сеть города. Некачественная продукция дешевле, и это не позволяет добросовестным 
производителям конкурировать с ней>.
Своевременность. Дорога ложка к обеду. Написать о проекте, который будет реализован через 100 лет, 
можно, но это вызовет интерес только у любителей фантастики. Новость о том, что случилось полг. назад — 
уже не новость. Даже история про хот-доги через месяц после случившегося неинтересна. 11овость со словами 
«вчера», «сегодня» или «завтра» бьет в самую точку. Это не значит, что о строительстве завода надо писать 
в момент закладки камня. Это значит, что о плане строительства завода можно написать колонку, когда 
инвестор получил все согласования либо нашел деньги на строительство, можно написать полноценную 
новость. Планы без денег — пустое сотрясение воздуха.
Пример: Вчера стало известно, что генпрокурор РФ Юрий Чайка считает необходимым изменить 
уголовную политику в сфере судопроизводства, дабы улучшить ситуацию с переизбытком заключенных в 
местах лишения свободы, уверяет Newsru. com. По словам генпрокурора, «тюремное население России 
достигло 15 млн человек: четверть мужского населения сидела». (Деловой Петербург. 2008.5 сент.) (1,3,5).
Технология создания новости в «ДП»
Анализируя тексты новостных материалов в «ДП», можно выявить некоторые тенденции в технологии 
их написания. В тексте, описывающем новость, обязательно присутствуют следующие элементы (в порядке 
последовательности их появления в материале).
1. Четкое, краткое и интересное описание события. Как правило, это первое предложение в Лиде, 
увязанное с заголовком и надзаголовком (все эти три элемента дополняют друг друга). Например, Лид к 
одной из публикаций звучит так: Международная организация «Кока-Кола» построит в Пушкине свой 
второй завод на Северо-Западе
Объем инвестиций в проект, иные финансовые или экономический показатели и характеристики — 
доля рынка, ее изменение — обычно это входит во второе предложение в Лиде, или во вторую часть первого, 
или в первый абзац подлидовой части.
Лид может приобрести такой вид: Международная организация «Кока-Кола» построит в Пушкине 
свой второй завод на Северо-Западе, инвестировав в данный проект $ 50 млн.
Подл ид: После его реализации в 2005 г. Компания намерена вдвое увеличить объем выпуска напитков, 
доведя его до 100 млн. литров в год Это позволит «Кока-Коле» занять до 50 % местного рынка против 
сегодняшних 25 %.
Если же объемы инвестиций не разглашаются, то необходимо определить хотя бы их порядок — и все 
равно обязательно указать в тексте
Такой же подход применяется для определения любых других вычисляемых показателей, наглядно 
характеризующих проект.
Например, возможен такой л ид Международная корпорация «Кока-кола» построит к 2005 г. В Пушкине 
свой второй завод на Северо-Западе мощностью в 50 млн. литров в год
Подлид: Объемы инвестиций не разглашаются, однако в первый проект компании с аналогичными 
объемами выпуска было инвестировано порядка $ 50 млн. Запустив второй завод 2 Кока-Кола сможет 
выпускать на местный рынок до 100 млн. литров в год что составляет около 50 % местного рынка.
Все эти вычисления журналист производит сам, ни в коем случае не давая необработанные данные или 
цифры, а читатель «ДП» платит именно за то, что ему предоставляется максимально обработанная и 
максимально удобная для восприятия информация. (5,9)
2. Источник указанной выше информации — ньюсмейкер или другой источник. Практически сразу 
после первого Лида (в под лидовой части) или, в крайнем случае, после первого подзаголовка чаще всего 
указывается, откуда получена данная информация, причем с использованием прямой речи.
Лид Международная корпорация «Кока-Кола» построит в Пушкине свой второй завод на Северо- 
Западе, инвестировав в данный проект $50 млн.
Подлид: Об этом сообщил Андрей Грибанов, генеральный директор ООО «Кока-Кола в СПб».
«Мощность нового производства составит 50 млн. литров в год это почти столько же, сколько «Кока- 
Кола» сейчас производит в Петербурге, — поясняет Андрей Грибанов.
Главная задача прямой речи — создать у читателя эффект присутствия при описываемом в материале 
событии, это очень важно, так как газета существенно уступает другим современным СМИ (ТВ и Интернет) 
в интерактивности. Одна из наиболее эффективных технологий как раз и есть прямая речь. Появление 
закавыченного обращения ньюсмейкера непроизвольно создает у читателя ощущение диалога.
Журналисты «ДП» при написании новостных материалов не ссылаются на пресс-релизы, 
информагенства и иные СМИ. Подобные ссылки лишают читателя эффекта присутствия. (9,10).
3. Описание рыночной среды, экономика, конъюнктуры рынка и позиций конкурента. Эта часть 
материала может ид ти после первого или второго подзаголовка, причем иногда она может переплетаться с 
данными, описанными в предыдущем разделе.
Здесь дается анализ существующей рыночной среды, окружающей новость, событие или проект. Именно 
здесь необходимо представить читателю наиболее полную емкость рынка. Причем опять же необходимо, 
чтобы исходила такая аналитика от экспертов, экономистов. Например:
«Общий объем выпуска безалкогольных прохладительных напитков, разливаемых на предприятиях 
Северо-Запада, составляет 10 млн. литров в год. А годовой оборот этого рынка оценивается в 100 млн. 
долларов Причем 50 % от этой суммы приходится на два завода «Кока-Колы» — поясняет Игорю Романюк, 
управляющий партнер международной консалтинговой фирмы. — Ежегодный прирост потребления в нашем 
регионе такого напитка составляет 1 млн. литров».
Далее необходимо указать основных конкурентов и обязательно прояснить их позицию по описываемо­
му событию или проблеме. (8)
Необходимо выявить возможный конфликт интересов между конкурентами, даже если впрямую о нем 
не говорят. Важно понять и донести до читателя, что послужило причиной этого конфликта При этом 
запрещается использовать неавторизованные или неинформативные комментарии. Например, такие:
«Мы никак не комментируем действия конкурентов»,
«Нам все равно — они нам не конкуренты».
При сборе мнений конкурентов или экспертов журналисту «Д П» необходимо добиваться прямой оценки 
события или проблемы. На расплывчатые вопросы типа «А как бы вы прокомментировали ситуацию?» 
обычно получают аморфные ответы тип «Ну, ситуация неоднозначная, я бы не хотел развешивать ярлыки», 
либо вовсе отказываются отвечать, ссылаясь на необходимость подумать, и просят позвонить позже, т. е. 
никогда.
Для того чтобы проще и быстрее достичь результата, журналист должен задавать конкретные наводящие 
вопросы, в которых уже заложен потенциальный и, как правило, однозначный ответ — «да» или «нет». 
Например, возможен такой диалог с экспертом:
«После ввода в 2006 г. своего второго завода в Пушкине «Кока-Кола» наверняка сможет занять 50 % 
рынка Северо-Запада. И это вполне может вызвать интерес к компании со стороны антимонопольных 
органов», — считает Александр Ершов, ген. Директор ЗАО «Пепси-Кола» в СПб.«
Опять же всю информацию данного блока можно представить в виде интербоксов, описанных выше.
Ключевым отличием материалов «ДП», как уже было сказано, является наличие в них той или иной 
информации, которую читатель не может почерпнуть из других СМИ. Этой информации там либо просто 
нет, либо она не сведена воедино и на ее основе не выявлена проблема или тенденция.
Именно аналитичность материалов «ДП» делает их более эксклюзивными и содержательно­
информативными. (6)
Один факт, без контекста, без сопоставления, сравнения или оценки никогда не сможет дать почвы для 
объективного взгляда на ситуацию. И читателю очень важно получить максимум информации в минимуме 
объема. Поэтому все описанные элементов работают как раз на то, чтобы на основе приведенной информации 
читатель легко мог сделать собственный вывод
Следует четко осознавать, что журналист не должен брать только на себя ответственность по 
утверждению той или иной тенденции, вытекающей из статьи. Задача журналиста — сформулировать 
проблему или тенденцию, но высказать ее и подтвердить можно только с помощью представленных в статье 
фактов, мнений, цифр.
Если нет такого лица, которое бы высказалась по поводу проблемы, ее все же необходимо обозначить. 
Большинство материалов в «ДП» строится таким образом, чтобы в сознании читателя сложились следующие 
причинно-следственные формулировки:« По мнению участников рынка, существует следующая проблема/ 
тенденция...»; «Приведенные в материале факты (цифры, мнения, события и т. п.) позволяют сделать вывод 
о том, что...»; «Вероятнее всего, данное событие приведет к следующим последствиям...»
Вовсе не обязательно вставлять в сам текст материала такие фразы Как правило, ограничение по объему 
текста просто не позволяет такую «роскошь» как многословие. Но их смысл должен вытекать из контекста. 
Это также позволяет максимально избежать судебно-правовых конфликтов с теми, кто считает, что позиция, 
высказанная одной из сторон конфликта на страницах «Д П», не правомерна. (2,3)
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РЕАЛИЗАЦИЯ КОНЦЕПЦИИ КУЛИНАРНОГО ШОУ 
НА ОТЕЧЕСТВЕННОМ И ЗАРУБЕЖНОМ ТВ 
(НА ПРИМЕРЕ ПРОГРАММ «OLIVER’S TWIST» И «ЕДИМ ДОМА»)
Людей много, а идей мало. Поэтому людям приходится делиться друг с другом идеями. Или идеям 
приходится делиться между людьми. В любом случае, одни и те же идеи часто приходят в голову людям, 
находящимся в разных концах планеты. Однако пути развития идеи зависят от многих факторов, а потому 
вы вряд ли найд ете две одинаковые идеи, которым посчастливилось получить одинаковое развитие.
То же, естественно, происходит и с идеями телевизионными. Интересно проверить, насколько 
отличаются взгляды представителей двух стран на одну очень старую идею: кулинарную передачу. Каким 
образом сегодня развивают данное направление в Великобритании и России?
Для анализа автор выбрал два кулинарных шоу, каждое из которых является одним из популярнейших 
шоу подобного рода в своей стране. Они созданы на основе одной концепции, а потому стоит разобраться во 
всех их «ингредиентах» в отдельности. Для того, чтобы определить возможные пути реализации одной 
концепции в разных условиях и выяснить, каким образом детали программы (технические составляющие, 
ведущий и объект шоу) влияют на успешность программы, были рассмотрены и проанализированы 
кулинарные шоу «Oliver’s Twist» (Великобритания) и «Едим дома» (Россия).
Для того, чтобы начать работу, потребовалось сформулировать понятие «концепция» применительно 
к телевизионной программе Для этого, автору пришлось синтезировать существующие в различных сферах 
определения понятия «концепция»: это генеральный замысел, определяющий идею программы, цели авторов 
и способы их достижения, а также детали программы (технические характеристики, аудитория, личность 
ведущего, предмет программы, характер информации) способствующие этому, и их связь между собой.
Создание телевизионного шоу предполагает проработку технических составляющих: студии (концепция 
дизайна студии в некоторых случая становится отдельным масштабным проектом), характера съемки (детали 
операторской работы, такие как ракурсы, процентное соотношение количества крупных и общих планов), 
длительность программы/ цикла программ (количество выпусков), время выхода программы в эфир, 
периодичность, количество участникоа В разработку имиджа ведущего входит его манера ведения, характер 
общения с публикой. В любом случае непременно должны учитываться особенности речи человека 
(вербальных и невербальных ее компонентов), стиль его одежды, характер движений, перемещений в кадре. 
Сама информация, которая преподносится в программе, прорабатывается особенно тщательно. Здесь 
необходимо учесть потребности целевой аудитории, соотношение информации практической 
направленности и информации развлекательной так, чтобы это способствовало изначально заданной цели 
шоу. По этим параметрам и был проведен анализ программ.
Технические составляющие шоу
Шоу «Oliver's Twist» начало выходить в 2002 г. на британском канале «Channel 4». Оно было создано 
специально д ля показа за пределами Соединенного Королевства. Также транслировалось по кабельным и 
спутниковым каналам, таким как UKTV Food, Menu TV и другим. Длительность эпизодов от 20 до 30 
минут. До сегодняшнего дня программа с успехом выходит в эфир в семидесяти странах мира. Аудитория 
включает в себя зрителей, как женского, так и мужского пола, в возрасте от 18 до 40 лет. На территории 
России программу можно посмотреть на канале «Рен-ТВ» с понедельника по четверг в 11:55.
Программа «Едим дома» выходит с 2003 г. на канале НТВ, каждое воскресенье в 9:30. Основная 
аудитория — женщины в возрасте от 18 до 50 лет. Программа выходит только в России.
Для анализа были выбраны выпуски программ на одну тему — обед для друзей. Выпуск программы 
«Едим дома» от 30 марта 2008 г. так и называется: «Обед для друзей». «Friends Reunited» («Встреча дру­
зей») — название выпуска шоу «Oliver’s Twist» от 12 июня 2003 г..
Шоу «Oliver's Twist» начинается с премиса, т. е. с информации о том, как герой готовится к готовке и по 
какому поводу. Заставка состоит из «нарезки» кадров различных выпусков программы. Она компилируется 
таким образом, что на экране зритель видит несколько «мини-экранов» с разными картинками. И заставка, 
и премис длятся около 30 секунд. «Едим дома» начинается сразу же с нарисованной двадцатисекундной 
заставки.
Съемки обеих программ проходят на домашней кухне ведущего. Специальная студия отсутствует. Это 
позволяет достигнуть эффекта достоверности и еще более приблизить к реальности происходящее.
Обе программы снимаются с эффектом «живой камеры». Однако специфика съемки значительно 
отличается. В первую очередь, это обусловлено расположением и оборудованием кухонь, на которых 
производится съемка. Рабочее пространство Джейми Оливера расположено с одной стороны кухни. Стол 
находится непосредственно перед камерой, что позволяет оператору снимать ведущего прямо, либо но 
диагонали, не совершая лишних передвижений. В некоторых случаях оператор заходит на кухню и снимает 
«из-под руки» повара, что позволяет создавать качественные и наглядные крупные планы. Что же касается 
рабочего места Юлии Высоцкой, оно организовано не так компактно, как у ее коллеги. Ей приходится все 
время перемещаться по кухне, что выглядит довольно суетливо, если принять во внимание общую площадь 
пространства. Соответственно героине поступает и оператор, постоянно перемещаясь за ведущей, размазывая 
картинку при быстром переводе камеры с одного объекта на другой, снимая случайные детали интерьера, 
или саму ведущую с такого ракурса, когда не видно и непонятно, что она делает.
Действие программы «Едим дома» происходит под ненавязчивую музыку. В программе «Oliver’s Twist» 
готовка музыкой не сопровождается.
Титры программы «Oliver’s Twist» идут после шоу, длятся 30 секунд, и в них также используются кадры 
программ, скомпилированные в несколько «экранов». В программе «Едим дома» тигры запущены «бегущей 
строкой» за 40 секунд до финальной заставки шоу.
Личность ведущего шоу
В программах данного типа ведущий, он же повар, является главным и единственным действующим 
лицом. Изначально герои программы имеют разную степень «авторитета» на кухне. Оливер является 
всемирно известным поваром, поэтому зритель безоговорочно ему доверяет. Юлия Высоцкая — женщина, 
которая постоянно готовит дома для семьи. Это тоже значительно, однако степень ее мастерства не так 
высока, а потому для значительной части зрителей ее авторитетность заключается только в том, что она 
известная актриса и жена известного режиссера. Поведение Джейми и Юлии в кадре разительно отличается. 
В первую очередь тем, что Оливер во время процесса приготовления разговаривает непосредственно со 
зрителем, глядя в камеру. Высоцкая же камеры как будто не видит. Ее собеседница — подруга за кадром. 
В целом, Джейми Оливер ведет себя намного более энергично, его движения быстрее, речь практически 
непрерывна, что не позволяет зрителю «расслабиться» и отвлечься. Юлия, в свою очередь, говорит очень 
медленно, с большими паузами, отчего программа теряет динамику.
Характер информации. Объект шоу
Что касается объекта программы (процесса приготовления блюд и самих блюд), разница очевидна Во- 
первых, блюда, предлагаемые Джейми Оливером, намного проще в приготовлении. Простотой отличается 
и набор продуктов: все, что он готовит, можно купить на ближайшем рынке, что подчеркивает их доступность 
и дешевизну. Ингредиенты, которые использует Юлия Высоцкая, часто дорогие, и приобрести их можно 
далеко не во всех магазинах. Кроме того, Оливер готовит сразу большие порции, рассчитывая количество 
гостей. Высоцкая же показывает только процесс приготовления, не указывая, на сколько персон рассчитано 
то или иное блюдо. Более того, программа «Oliver’s Twist» всегда заканчивается показом того, как гости 
едят приготовленное поваром. Шоу «Едим дома» заканчивается тогда же, когда и сам процесс готовки. Зато 
русская программа изобилует рекламой. В течение процесса приготовления в кадре постоянно появляются 
логотипы спонсоров: на бытовой технике, упаковках продуктов. В шоу Джейми подобная «скрытая реклама» 
вообще отсутствует.
Сравнив программы «Oliver’s Twist» и «Едим дома», можно заметить, что несмотря на общность идеи 
и основополагающих частей шоу (разговор с человеком за кадром, использование домашней кухни в качестве 
студии, готовка для гостей или домашнего мероприятия), многие детали концепции реализованы по-разному. 
Во многом это зависит, конечно же и от технических возможностей, и от личных предпочтений авторов 
(ведущих) программ.
В целом, можно сказать что программа «Oliver’s Twist» является более успешным проектом, чем «Едим 
дома». Аудитория шоу намного шире, количество каналов, на которых оно выходит в эфир, больше (как 
уже было сказано, программа демонстрируется в семидесяти странах мира). Причиной большего успеха яв­
ляется авторитет создателя программы — профессионального повара Джейми Оливера, и его манера пове­
дения в кадре, которая является более непринужденной, чем у его коллеги Юлии Высоцкой. Кроме того, 
шоу британского автора сделано более качественно с технической точки зрения, а блюда, выбираемые им 
для программы, проще в приготовлении и доступней. Однако шоу «Едим дома» имеет достаточно большую 
популярность в России. Скорее всего потому, что аналогичных программ (за исключением программы 
«Oliver’s Twist», выходящей в эфир не в самое рейтинговое время) на российском телевидении нет.
КУЛЬТУРНО-РЕЧЕВАЯ ПРАКТИКА ОБСУЖДЕНИЯ НА ТВ 
(КОГНИТИВНЫЙ АСПЕКТ)
Среди многочисленных моделей поведения, которые демонстрирует нам телевидение, особо следует 
отметить модели культурно-речевого поведения. В различных диалогических программах мы видим, как 
нужно (или как не нужно) задавать вопросы, отвечать на них, как спорить, как передавать или отбирать 
инициативу в разговоре и т. п.
Программа «Апокриф», основываясь на речевом жанре обсуждения, раскрывает познавательный 
потенциал этой речевой формы. Ведущий Виктор Ерофеев оценивает передачу так: «Мы занимаемся 
душевной стоматологией: разбираем нашу душу и лечим дырки, если это возможно, а некоторые зубы 
вырываем. Боли мы никому не причиняем. Программа — довольно редкая для телевидения: она не 
конфликтная, не сталкивает мнения. Это платоновские беседы по поводу того, что мы в жизни собой 
представляем. Наша программа—литературная. Мы ищем ценности, опираясь на книги, на жизнь писателей. 
Как ни странно, несмотря на сложность и порой нескрываемую умность этой передачи, у нее возникла 
большая аудитория. Нам удалось сделать главное—чтобы сложные темы доходили до самых неискушенных 
людей, но при этом оставались весьма искушенными» (1). Здесь отмечены те признаки программы, которые 
как раз связаны с познанием и с представлением знания аудитории («умность», «сложность», 
«неконфликгность»). Именно в данном аспекте мы рассматриваем два выпуска «Апокрифа»: первый от 25 
ноября 2008 г. посвящен теме «Кого считать сумасшедшим». Гости на этой передаче — психолог, 
представитель психодинамической школы, изучающей глубинное строение личности, Мария Киселева и 
кинорежиссер, продюсер Павел Лунгин. В передаче также участвуют психиатр Алексей Павличенко, 
писатель Игорь Волгин, художник Николай Макаров, композитор Андрей Сигле и философ Денис 
Голобородько.
Во втором анализируемом нами выпуске от 16 декабря 2008 г. обсуждается тема «Сказка». Гостями 
этой передачи являются музыкант Александр Ф. Скляр и театральный режиссер Роман Виктюк. Также 
участвуют в разговоре философ Светлана Семенова, поэт Андрей Орлов, детский писатель Тим Собакин, 
литературовед Лев Аннинский, доктор филологических наук Галина Вороненкова и композитор из 
Латинской Америки Лоренцо Гоикочеа Моралес.
Анализируя программу, мы хотим разобраться в том, почему достаточно сложный материал оказывается 
близким и понятным широкой аудитории.
В программах обсуждаются концепты «сумасшествие» и «сказка». В отрыве от контекста передач выбор 
предметов для обсуждения кажется случайным, может быть даже несколько странным, слабо 
мотивированным. И вот здесь нужно обратиться к когнитивному аспекту разговора.
«Понятие концепта отвечает представлению о тех смыслах, которыми оперирует человек в процессах 
мышления и которые отражают содержание опыта и знания, содержание результатов всей человеческой 
деятельности и процессов познания мира в виде неких «квантов» знания», — пишут авторы «Краткого 
словаря когнитивных терминов» (2).
Широко распространено полевое понимание структуры концепта как ядра и периферии, в которых 
заключены соответственно основное, общее для всех знание и знания, пополняющиеся, привносимые 
«культурой, традициями, народным и личным языком» (3).
В связи с нашим материалом нас интересует тот сегмент периферии, который 3. Д. Поповой 
и И. А Стерниным называется «интерпретационным полем концепта, содержащим оценки и трактовки 
содержания ядра концепта национальным, групповым и индивидуальным сознанием» (4).
Обращение к концептам «сумасшествие» и «сказка» кажется странным, как уже говорилось, только 
вне контекста программы, поскольку мы в данном случае оперирует лишь ядром этих ментальных единиц, 
то есть, представляем себе психическое расстройство или короткий рассказ о фантастических событиях. Но 
участники передач к этим базовым знаниям почти не обращаются, их внимание обращено на те сегменты 
концептов, которые отражают национальный менталитет, культурный опыт нации.
В программе, посвященной концепту «сумасшествие» этот подход проявляется уже во вступительном 
слове ведущего:
«Русская литература через безумных героев показывала смысл жизни, основные темы жизни, да? 
«Записки сумасшедшего» Гоголя, «Черный монах» Чехова, Достоевский — огромное количество 
сумасшедших. Святой князь Мышкин — кто он — безумец или действительно праведник? Можно ли это 
сочетать? Русская история знает, что можно. Да? Настоящий институт юродивых возник в России и 
продолжался многие века, потому что только устами юродивых можно было сказать часть значимой общей 
правды».
В обсуждение, таким образом, вводится исторический нравственный опыт народа: правду не скроешь, 
так как есть люди, которых нельзя заставить замолчать никакими запретами, а также опыт искусства, которое 
никогда не было безразлично к теме пограничных состояний души.
Концепт «сказка» также сразу выводится в область истории и психологии нации. Философ Светлана 
Семенова говорит:
«Как-то прекрасно о сказке сказал однажды Михаил Пришвин: что сказка — это выход из трагедии. 
Дело в том, что сказки писались тогда, когда народ был еще в детстве, в состоянии детства. Это какое-то 
детское состояние мира. А ребенок, вы знаете, его ощущение всегда такого всемогущества, неуязвимости 
бывает у ребенка. Ему кажется, вот то, что онхочет, то может и свершиться*.
Из этого делается вывод о проективном характере сказки:
«Посмотрите, вот сказки писались тогда, когда человек изобрел, может быть, только колесо еще, а уже 
тогда были придуманы сапоги-скороходы. Сапоги-скороходы, которые теперь мы видим, вон машины ходят 
туда-сюда, ковры-самолеты, теперь дальше какие-то там волшебные зеркальир, в которые можно было 
смотреть и видеть весь мир, — это вот телевидение, вот которое нас с вами... с вами демонстрирует, вот 
оно теперь уже есть, то есть это какое-то... какая-то народная мечта такого проективного типа*.
Таким образом, базовый признак концепта «фантастичность рассказываемого» связывается с 
направленностью человеческой деятельности на творчество. Такой подход к предмету общения объясняет, 
почему программа привлекает к себе внимание аудитории. В разговоре концентрируются знания, связанные 
с положительной оценкой того, что заложено глубоко в сознании каждого слушателя. К этому добавляются 
новые сведения, которые вносит в разговор каждый из участников в соответствии со своим индивидуальным 
опытом. И здесь необходимо отметить, что программа демонстрирует высокую культуру общения: каждый 
получает возможность свободно, не опасаясь вызвать какую-то агрессивность, высказать свое мнение, порой 
весьма нестандартное. Идет именно обсуждение — высказывание мнений, представление разных сторон 
предмета речи, но не спор с его стремлением выпятить одно мнение за счет всех других. Говорящие 
демонстрируют кооперативность, интерес к чужим высказываниям. Своим поведением они показывают, 
что оценивают новизну сообщаемых коллегами сведений. Таким образом, присвоение новых знаний имеет 
место не только со стороны аудитории, но и со стороны участников диалога. Вот психиатр Алексей 
Павличенко говорит о том, что «психиатрия повернулась лицом к личности»:
«Понятие диагноза, психиатрического диагноза стало намного шире, чем наличие тех или иных 
симптомов, которые говорят о той или иной болезни. Мы даже не говорим, мы отказываемся уже, и конгресс 
это показал, от таких понятий, как «шизофрения*, «психопат*, «эпилепсия* и так далее. Мы говорим: 
« Человек с расстройствами шизофренического круга*. Мы говорим: «Личность с некоторыми особенностями*.
«Вот*.
Виктор Ерофеев сразу делает из этого вывод; «Тогда все получаются ваши клиенты», а Павел Лунгин 
подхватывает. «Любая личность—это шаг уже к ненормативному». С помощью психолога Марии Киселевой 
вся компания приходит к выводу, что выстраиваемый особенный, далекий от норм внутренний мир может 
вырваться наружу как великое художественное произведение.
При обсуждении концепта «сказка» музыкант Александр Ф. Скляр говорит, что видит в сказке некий 
обмен энергиями, потому что сказитель вводил слушателей в сказку, передавая им настроенность на 
волшебное, поэтому можно назвать сказкой рок, песни Вертинского или Козина:
«Сказочность рок-н-рола и вообще любого сценического действия заключается в обмене энергиями, то 
есть, посути,деловтом,чтословамиеер6ально, конечно, выражаетсятак или иначе, но не в меньшей степени 
выражается звуками, выражается общим настроением, иррящим в зале. <...> Все большие артисты, они 
умели именно вот таким образом ввести в свою сказку, то есть ты потом уже, конечно, начинал понимать, 
что там поет Александр Николаевич Вертинский. Да ? Или что там поет там Вадим Козин. Да ?*
Ведущий к прозвучавшим именам охотно добавляет «Или Битлз*.
Совместными усилиями собеседники выявляют социальную значимость обсуждаемых концептов, 
опираясь при этом на их интерпретационный сегмент. Композитор Андрей Сигле, режиссер Павел Лунгин 
и писатель Игорь Волгин обсуждают вопрос о связи власти и безумия, в результате тоталитаризм 
характеризуется как форма «помешательства на одной единой идее». На замечание ведущего, что социа­
лизм — это великая коллективная сказка, Лев Аннинский отвечает так:
«Надо было влезать после Первой... Первой войны во Вторую мировую войну. И то, и другое было 
смертельно опасно, а наш добрейший народ, склонный слушать сказки, никак не мог переделать себя с любви 
на ненависть, и понадобилась, как перед мордой коня, вот эта вот морковка, взятая, между прочим, из 
христианства позднего. Давай назовем это коммунизм. И в эту морковку поверили люди и пошли в казармы, 
и сорок миллионов полозами, и спасли государство и народ*.
Таким образом, программа Виктора Ерофеева «Апокриф» реализует речевой жанр «обсуждение» и 
демонстрирует средства, способные привлечь интерес аудитории. Эго опора на интерпретационное поле 
обсуждаемых концептов, кооперативное поведение участников, не только передающих, но и получающих 
новые знания.
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СОВРЕМЕННЫЙ ГАЗЕТНЫЙ ЗАГОЛОВОК: ЭТИЧЕСКИЙ АСПЕКТ
Журналистский текст тоже встречают по одежке. А точнее, по самым первым его словам. Прочитав 
заголовок, человек уже точно знает, будет ли он читать этот текст. Это прекрасно знают современные 
журналисты. Существуют разные способы, как можно заинтриговать потенциального покупателя материала. 
Чем сильнее раскручивается колесо рынка, тем больше изобретательности приходится проявлять продавцам, 
тем чаще продукт их творчества оказывается на грани. Заголовок — это просто пикантная обертка или 
откровенно провоцирующий слоган?
Восприятие заголовка происходит одномоментно. Если обычный текст мы воспринимаем постепенно, 
то такой, скорее, «поступательно». Мы схватываем сразу всю информацию и эмоцию, которые он передает. 
Не просто так ведь исследователь Г. Я. Солганик называет его свернутой, предельно сжатой «некоторой 
чудовищно уплотненной аббревиатурой текста» (4). «Заглавия разных типов... передают содержание в 
сжатой, компрессированной форме», — утверждает Лазарева (2), специалист по заголовкам. Читая заголовок, 
мы запускаем механизм, раскручивающий, реконструирующий для нас весь текст (1).
Заголовок обладает недюжинной силой воздействия на читателя. И, как известно, любое сильное оружие 
далеко не всегда используется в мирных целях. Так как этот инструмент обладает сильными 
«управленческими» возможностями, важно учитывать еще и этический аспект воздействия заголовка на 
читателя. «Этический», по словарю иностранных слов, означает «нравственный, относящийся к этике; 
соответствующий требованиям этики». «Этика» же значит «система норм нравственного поведения 
человека» (5). Важно рассмотреть, как заголовок может воздействовать на эту систему, чтобы предотвратить 
его негативное влияние на поведение читателя.
Дело в том, что не всегда та информация, которую мы считали с заголовка, является абсолютной калькой 
с основного текстового блока «...В заглавие может быть выведен любой элемент смысловой схемы текста» 
(2). Любой не значит самый главный. Он может оказаться и второстепенным, и неподтвержденным ничем 
фактом, упомянутым в материале как предположение. Информация, переданная заголовком, становится 
дезинформацией. Заголовок обладает манипулятивными возможностями, которые трудно переоценить. 
Заголовок, созданный с нарушением этических норм взаимодействия с читателем, способен изменить 
картину мира читателя. Что нарушает право каждого человека на информационную безопасность как на 
возможность получать разноплановую, необходимую, максимально приближенную к объективной, 
информацию.
Длительные контакты с информацией, неприемлемой с этической точки зрения, могут привести к таким 
проблемам с психикой у человека, как нарушение иерархии мотивов и смыслообразования (эти и многие 
варианты последствий «нарушения диалогичности взаимоотношений журналиста со своей аудиторией» 
достаточно обстоятельно описывает В. Ф. Олешко (3]).
Проанализируем заголовочные ансамбли (собственно заголовки, подзаголовки, рубрики, анонсы, лиды, 
врезки) из современных газет с точки зрения их этической приемлемости. Среди видов нарушения этических 
норм, а также средств, с помощью которых строятся подобные конструкции, мы будем рассматривать:
1. Инвективпые приемы (использование негативнооценочной лексики (этот прием мы будем 
анализировать по классификации Г. Я. Солганика), политических метафор (будем опираться на 
исследование А П. Чудинова), культурно-исторической аллюзии), применяемые в целях оскорбления 
конкретной личности.
2. Табуированную, бранную, сниженную оценочную лексику в формулировках, даже не 
характеризующих личность.
3. Использование смыслов, содержащих понятия насилия и жестокости.
4. Слоганы-призывы к насилию, разжиганию межнациональной вражды, эксплицированные призывы 
к экстремистской деятельности.
Кроме того, мы рассмотрим, как принадлежность собственно заголовков к определенным видам с точки 
зрения количества элементов смысловой схемы текста и полноты выражения какого-либо смыслового 
элемента произведения влияет на построение информационной картины читателя.
Рассмотрим примеры.
«СВЯТОЙ ВОДОЙ—ПО АВАРИЯМ!» /  Галина Кубик//Комсомольская правда. Урал. 2008.17нояб.
Материал под рубрикой «Почин». Нам расскажут о каком-то интересном нововведении. Читаем 
заголовок. Видимо, теперь на борьбу с авариями выходят и представители религии. Чувствуется усмешка. 
Лид: «Чтобы уменьшить число ДТП, гаишники Сыктывкара решили освятить дороги». Наше 
первоначальное впечатление подтвердилось. Врезка: «Батюшка щедро окропил и зебру, и «железных коней». 
Информация приобретает насмешливый тон. Еще одна врезка, озаглавленная: «25 ООО человек погибли в 
дорожно-транспортных происшествиях в России в этом году».
Оскорбления конкретной личности в данном тексте нет. Есть просто ироническая оценка, которая 
появляется при столкновении лексики из разных стилей. «Святая вода», «освятить», «Батюшка», «щедро 
окропил» — эти слова, скорее, относятся книжному стилю. А «зебры» с «железными конями» и 
«гаишниками» — к разговорному. Эта насмешка кажется неуместной.
Кроме того, в данном тексте достаточно много слов из тематической парадигмы смерти, насилия, 
жестокости: «ДТП», «погибли в дорожно-транспортных происшествиях», «День памяти жертв ДТП», 
«погибают», «мир теряет ...человек», «травмы»... В основном, эти слова использованы во врезке. Казалось 
бы, ее функция предупредить об опасности. Но в то же время она дает достаточно много негативной 
информации, негативные смыслы накапливаются, тем более, когда так много повторов в тексте, негативные 
эмоции копятся, и мы имеем дело с эффектом конвергенции.
Заголовок однонаправленный, выражает тему. Он пунктирный, у читателя есть возможность подумать 
над тем, что он означает. В результате читатель получает много негативно окрашенной информации, которая 
еще дополнительно окрашена не совсем уместной иронией.
«СЫНОВЬЯ — ВОЮЮТ, А «СЫНКИ» — ЖИРУЮТ» /  АннаСерафимова//Завтра. 2008.27 авт.
Итак, материал опубликован под рубрикой «В ШЕСТЬ ЧАСОВ ВЕЧЕРА ПОСЛЕ ВОЙНЫ». 
Название сразу же говорит нам: текст будет о войне, точнее, о том, что актуально в то время, когда война 
только что закончилась.
Читаем лид «Эта война зримо продемонстрировала тотальное социальное расслоение нашего общества 
— самого несправедливого в мире». Тот же эффект, но с уточнением. Нам говорят о том, что 
«продемонстрировала» эта война, нам сообщают конкретный факт — то, что актуально, когда война только 
что закончилась. Этот смысл все шире разворачивается в голове у читателя, он начинает предполагать, о 
чем будет текст. И он уже точно знает, будет он читать этот материал, просмотрит или пустит на растопку.
Ни врезок, ни подзаголовков к данному тексту нет.
В данном тексте есть инвектива Стоит нам только вчитаться в следующие за лидом пять строк, мы уже 
знаем, кого называют «сынками». Но даже не читая, нельзя не заметить кричащую негативную окраску 
заголовка
Инвектива формируется за счет использования оценочной лексики. Используется негативнооценочная 
лексика Слово «сынок» окрашено пейоративно, иронично. Явно присутствует метафора родства Кроме 
того, использована политическая метафора метафора родства «папенькины сынки». Читатель знает, что 
этим выражением обычно называют ничего из себя не представляющих детей так называемых «больших 
шишек». Слово «жируют» относится к негативнооценочной лексике, к резко-пейоративной. Таким образом, 
мы, даже еще не зная, что основная мысль текста — «в рядах защитников Родины не было ни одного отпрыска 
элиты», мы уже понимаем, что есть сыновья, которые «воюют», а есть некоторые «сынки» более влиятельных 
«папенек» в этом обществе, которые занимаются чем-то недостойным. В тексте использован композицион­
ный прием контраст.
Это комплексный заголовок. У нас есть не только тема — положение сыновей или «сынков» — у нас 
есть два констатирующих тезиса. С точки зрения полноты выражения какого-либо смыслового элемента 
произведения это полноинформативный предикативный заголовок. Информацию, которую мы должны 
усвоить, причем именно в таком виде, как она подается, без интерпретаций, нам подали цельно.
В результате, мы определенно знаем, что благородные сыны Отечества в нашем обществе обижены, а 
дети власть имущих «жируют». Нам дают однозначно негативноокрашенную информацию. Никакой 
альтернативной точки зрения читатель не видит за этими строками. В результате нарушено его гражданское 
право получать достоверную информацию.
В рассмотренных текстах ярко видны оскорбление, сгущение мрачных красок в описании 
действительности, использование смыслов смерти, насилия и жестокости, информационная картина мира 
читателя искажается. Есть и такие читатели, которые, устав от информации такого качества, начинают
игнорировать СМИ. «Современный журналист-газетчик... должен владеть навыками построения 
заголовочного комплекса газеты, он должен уметь создавать яркие заголовки и монтировать их в единый 
комплекс» (2). Хотелось бы еще, чтобы монтирование происходило без нарушения этических норм 
взаимодействия с читателем. Ведь ни к чему хорошему — ни для читателей, ни для статуса нашей профес­
сии — это не приводит.
1. Вахтель Н. М. Высказывание в позиции газетного заголовка: семантика и прагматика: дис.... д-ра 
филол. наук Воронеж, 2005.
2. Лазарева Э. А. Заголовок в газете. Екатеринбург, 2004. С. 5-35.
3. Олешко В. Ф. Психология журналистики. Екатеринбург, 2006. С. 67.
4. Солганик Г. Я. Лексика газеты. М., 1981. С. 85.
5. Словарь иностранных слов. М., 1986. С. 594.
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КАКУЮ ЛИЧНОСТЬ СТРЕМИТСЯ ВОСПИТАТЬ 
СОВРЕМЕННОЕ ДЕТСКОЕ ТЕЛЕВИДЕНИЕ?
О вредном влиянии телевидения на детей и подростков можно говорил» сколько угодно. С этим 
мнением, конечно нельзя поспорить, — и насилия на экранах много, и «взрослых» картинок хватает, да 
и для здоровья просмотр телевизора — занятие не совсем полезное.
Однако на проблему надо смотреть реалистично. Современный школьник — это, прежде всего уже 
личность, вовлеченная во все доступные нашему времени коммуникационные процессы. Практически любой 
подросток свободно владеет Интернетом, пользуется сложными моделями мобильных телефонов, слушает 
аудиокниги, общается со всем миром по «скайпу» (это когда ты не только слышишь голос своего собеседника, 
но и видишь его на мониторе своего компьютера так сказать «в прямом эфире»). И это правильно — в 10-15 
лет человек продолжает расти и развиваться, а значит — впитывать любую информацию об окружающем 
мире.
Современного подростка волнует и интересует многое. Он торопится жить, торопится успеть сделать 
как можно больше дел, стремится соответствовать сегодняшнему ритму жизни. «Подростком решается не 
просто задача занятия определенного «места» в обществе, но и проблема взаимоотношений в обществе, 
определения себя в обществе и через общество, т. е. решается задача личностного самоопределения, принятия 
активной позиции относительно социокультурных ценностей и тем самым определения смысла своего 
существования» (1) — вот почему в именно этом возрасте любой человек чрезвычайно чувствителен к 
усвоению социально значимых ценностей.
В такой ситуации было бы нелепо отказать школьнику в просмотре телевизора или прослушивании 
радио, тем более что в последнее время, как бы не ворчало старшее поколение, наши СМИ изменились, и 
продолжают меняться, к счастью, в большинстве своем — в лучшую сторону.
Что касается телевидения, появилось гораздо больше по-настоящему детских программ; начали, наконец, 
транслироваться образовательные и познавательные передачи. Практически на всех каналах наметилась 
тенденция отхода от показа западных шоу и их не слишком удачных копий в русском варианте в сторону 
создания собственных продуктов. Появились, наконец, и новые отечественные мультфильмы (например, 
цикл «Гора Самоцветов», полнометражные мультфильмы «Князь Владимир», «Алеша Попович и Тугарин 
змей» и другие). И конечно, нельзя обойти вниманием факт создания нового детского канала — «Бибигон», 
который, существует не только как кабельный, но и в определенные часы транслируется в эфире телеканалов 
«Россия», «Культура» и «Спорт».
Таким образом, если раньше детям предлагались лишь американские боевики, реалити-шоу и на закуску 
— жестокие и плохопрорисованные зарубежные мультсериалы, то теперь у них появился выбор, и надо 
заметить, по своему содержанию довольно неплохой.
Сегодня многие телеканалы ведут особую политику, которую вполне можно назвать воспитанием детей 
и подростков, если не в полном смысле этого слова, то хотя бы воспитанием отдельно взятых качеств. Но 
большинство каналов ориентируются все же на взрослую аудиторию, поэтому доля детских передач на них 
ничтожно мала. В связи с этим повышается ответственность у специализированных детских каналов, которые 
должны, думать не только о развлечении юного поколения, но и о каком-то позитивном развитии.
Предлагая передачи различные по тематике и жанрам, телевидение так же участвует в воспитании 
личности сегодняшнего человека, и в этом плане детский канал «Бибигон» — если не яркий тому пример 
(по причине небольшого срока его существования), то плодородная для этого процесса почва.
«Бибигон» позиционирует себя как «добрый канал, с которым приятно общаться» (2). Девизом 
«Бибигона» вполне могла бы стать фраза «учимся играя». Руководство канала делает акцент не на 
мультфильмах и фильмах (которых, впрочем, также немало в его эфире), а на различных познавательных
передачах, которые в большинстве своем являются продукцией самого «Бибигона». Если попытаться 
классифицировать данные программы, то можно увидеть разнообразие тем и направлений: образовательные 
передачи («Говорим без ошибок», «Русская литература. Лекции»), спортивные («Зарядка с чемпионом», 
« Мастер спорта» ), посвященные искусству (« Про палитры и пюпитры», «Академия художеств»), кулинарии 
(«Кулинарная Академия»), развивающие общую эрудицию («Нарисованные истории», «Навигатор», «Есть 
такая профессия»). При этом, особенностями каждой из них являются яркая эмоциональная подача, 
позитивный настрой, элементы игры, доступный язык, юмор, а также обязательное присутствие в студии 
детей и подростков (либо в качестве участников, либо в качестве ведущих).
Какую личность стремится воспитать «Бибигон»? Это определенно, если не «всезнайка», то просто 
неплохо эрудированный человек, который не прекращает познавать мир никогда. Это человек, у которого 
есть увлечения и хобби, который стремится к гармоничному духовному и физическому развитию. Это, 
несомненно, творческая личность, у которой свой собственный взгляд на мир. А главное, при всех 
обстоятельствах, это человек в первую очередь, культурный и нравственный, с развитой системой принципов 
и ценностей.
Конечно, учитывая короткий срок существования канала, еще рано говорить о каких-то результатах, 
однако радует, что наше телевидение наконец-то вспомнило о будущих взрослых и уже сейчас заботится о 
том, какими они будут.
1. Фельдштейн Д. И. Психология становления личности. М., 1994. С. 146.
2. http://bibigon. ги/
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САТИРИЧЕСКИЕ ПРОГРАММЫ НА СОВРЕМЕННОМ ТЕЛЕВИДЕНИИ
Говоря о сатире на телевидении, нужно, прежде всего, определить само понятие сатиры и выявить ее 
коренное отличие от юмора. По Ю. Бореву, юмор — это смех дружелюбный, беззлобный. «Объект юмора, 
заслуживая критики, все же в целом сохраняет свою привлекательность» (Борев, 1998. С. 88). Сатира же 
«казнит несовершенство мира во имя его коренного преобразования в соответствии с идеалом» (Борев, 
1998. С. 88). И смех ее вовсе не добродушен. Автор также замечает, что между юмором и сатирой есть целая 
гамма оттенков смеха (Борев, 1998. С. 89), но нам важен изобличающий, бичующий характер сатирического 
смеха как его отличительная черта.
Могут быть разные подходы к восприятию сатиры на телевидении. Некоторые исследователи 
обозначают сатиру как способ отображения действительности, использующий злой саркастический юмор 
для создания иллюзии превосходства одной части аудитории над другой, иногда потенциальной ее частью 
или отдельным общественно-значимым представителем этой части. Разделение же по жанрам при этом 
может быть самым разнообразным: от репортажа до чисто игрового произведения (Вакурова, Московкин, 
1997).
Более подробно всматриваясь в сатирические жанры на телевидении, М. А. Мясникова выделяет сатири­
ческий монолог, памфлет, пародию, сатирический телетеатр, сатирический тележурнал, телевизионный 
кукольный театр (Мясникова, 2005. С. 68,69,89-94).
Рассмотрение сатиры на отечественном телевидении мы начнем с передач, которых уже нет. Прежде 
всего, это авторские программы Виктора Шендеровича: «Итого», «Помехи в эфире», «Бесплатный сыр». 
Программа «Итого» представляла собой пародию на аналитическую программу «Итоги» Евгения Киселева 
на канале НТВ и отчасти на аналитическую программу Сергея Доренко, выходившую в те же годы на канале 
ОРТ. Передача «Итого» появлялась в эфире раз в неделю и откликалась на последние события нашей жизни. 
Высмеивание осуществлялось при помощи иронического комментария к событиям прошедшей недели. 
Таким образом, сатира становилась острой и злободневной. Передача была закрыта в 2002 г. вместе с каналом 
ТВ-6, на котором выходила.
«Помехи в эфире» появились в 2002 г. очень ненадолго. Сам Шендерович характеризовал свой новый 
проект так:«» Помехи в эфире» были игрой в информационное телевидение. <...> Наши репортажи доводили 
до абсурда реальные события недели; мы фантазировали, пародировали и просто валяли дурака...» 
( Шендерович, 2004). Оценив опыт программы «Итого», твердо опиравшейся на факт, Шендерович взялся 
за новую передачу «Бесплатный сыр».
И действительно, по характеру осмеивания жизненных явлений «Итого» и «Бесплатный сыр» очень 
схожи. Разными были только рубрики: в первой—выступления поэта Иртеньева, «врача-мозговеда» Бильжо 
и «письмочита» Шевелева, во второй — ироничные репортажи и частушки. Однако в 2003 г. и эта передача 
прекратила свое существование вместе с каналом ТВС.
Другая памятная сатирическая программа 90-х годов, которую нельзя обойти вниманием, это, конечно, 
«Куклы», сценаристом которой также выступил с самого начала В. Шендерович. Каждый выпуск был
построен, как правило, на обыгрывании популярных художественных произведений (от «Винни Пуха» до 
«Робинзона Крузо»), исторических событий (Великая французская революция, Великая Отечественная 
война и пр.), знаменитых личностей и т. п. Более иносказательная форма, чем в «Итого», справлялась с 
функцией высмеивания не хуже. Чего стоило, например, сопоставление Путина с Крошкой Цахесом из 
сказки Гофмана. Стоит отметить, что в «Куклах» высмеивались не распределенные во времени явления, а 
то, что происходило на политической арене в текущий момент. Следовательно, передача в жанре 
политического кукольного телетеатра была весьма и весьма актуальной.
Еще более злободневной можно считать выходившую ежедневно программу «Тушите свет!», ведущим 
в которой выступил флегматичный и харизматичный писатель-сатирик Лев Новоженов. Информационно­
успокоительная (в кавычках) программа пародировала выпуски «Спокойной ночи малыши», обращенные 
к детям. Теперь повзрослевшие и даже получившие фамилии Хрюн (Моржов), олицетворявший собой 
рабочий класс, и интеллигент Степан (Капуста) говорили о политике и обсуждали события, происходящие 
в стране, на кухне, как это нередко происходит в жизни обычных людей. Иронии здесь было хоть отбавляй. 
После были также весьма аллегоричные, полные политических аллюзий программы «Красная стрела» и 
«Кукольный театр Михаила Леонтьева». К сожалению, сегодня их нет.
Что же осталось на нашем телевидении сейчас? С. А. Фомин пишет, о том, что юмористические 
программы однообразны («Кривое зеркало», «Аншлаг»), шутки в них зачастую строятся по одним и тем же 
схемам, обыгрываются одни и те же ситуации (Фомин, 2008. С. 12). Посмотрим, что происходит с сатирой.
Вот программа «Дежурный по стране» с Михаилом Жванецким. Ведущий Андрей Максимов беседует 
в студии с писателем-сатириком на самые разные темы. Здесь же сидит благодарная аудитория, огромные 
экраны выносят происходящее на улицы Москвы. Жванецкий отвечает на вопросы и читает свои 
произведения. Возвращаясь к тезису о том, что сатира бичует и изобличает, зададимся вопросом: кого 
изобличает Жванецкий? Сатира в данном случае приобретает оттенок иронии, направленной на 
действительность вообще, но не стремится высмеять кого-то или что-то конкретно. Носит ярко выражешгый 
философский, обобщающий характер. О малой степени ее злободневности говорит и то, что программа 
выходит раз в месяц. Как видим, сатира сегодня стала другой, нежели в иные времена. «Наместо злободневной 
сатиры пришла легкая юмористика»? — как пишет М. А Мясникова (Мясникова, 2005. С. 68).
А теперь обратимся к новейшим программам данного направления: «Наша Russia», 
«Прожекторперисхилтон». Посмотрим на них также сквозь призму сатирического смеха
В скетчкоме «Наша Russia» есть откровенно сатирические сюжеты. Например, про Вологодского 
милиционера, который не берет взяток (сатирический эффект здесь достигается за счет гротескно i юд анной, 
фантастической честности персонажа). Или про депутатов Пронина и Мамонова, которые много говорят о 
любви к стране («О России думаю!»), но тратят огромные деньги на развлечения и предметы роскоши. Про 
учительницу Снежану Денисовну, которая обманом собирает деньги с детей. «Наша Russia» — высмеивает 
не конкретных людей, а общественные пороки.
В передаче «Прожекторперисхилтон» четверо популярных телеведущих, кочующих из программы в 
программу, раз в неделю собираются вместе в студии, чтобы под несмолкающий закадровый смех обсудить 
и даже осудить события прошедшей недели. Объектами шуток при этом могут быть и министры, и звезды. 
И здесь настоящая ирония, пусть в виде беззлобной шутки, все-таки остается иронией, сохраняет свою 
природу, выглядит достаточно сильным оружием. Возможно, что из существующих на нашем телевидении 
программ с уклоном в сатиру «Прожекторперисхилтон» сегодня — наиболее злободневная и действенная.
Не забудем о старом «добром» журнале «Фитиль», редактируемом гимно— и баснописцем Сергеем 
Михалковым. Своими корнями эта передача традиционного журнального типа уходит в советские времена, 
когда злободневная критика и самокритика активно поощрялись властями. Сейчас в нем также выходят по 
настоящему сатирические сюжеты. Например, вспоминается вышедший весной 2008 г. сюжет о грязи на 
улицах Екатеринбурга.
Сатиру можно встретить и в новостных сюжетах Так, 7 декабря 2008 г. на Первом канале в программе 
«Воскресное время» был показан сюжет, в котором сатирически была обыграна политическая обстановка в 
Украине. На фоне сюжетов, о том, как Путин и Медведев борются с кризисом, сюжет про Украину (где все 
плохо) работал на имидж нашей российской власти. Так выглядит сегодня сатира, служащая 
государственным целям.
Рассмотрев и сравнив сатирические программы, которых уже нет на нашем телевидении, и те, что сейчас 
идут, можно сделать следующие выводы.
— прежняя сатира была более ориентирована на конкретные политические ситуации, нынешняя борется 
с пороками общества вообще и выполняет, скорее, развлекательные, чем публицистические задачи;
— раньше сатира была злободневнее;
— над властью и, тем более, первыми лицами государства, ранее бывшими главными объектами порой 
весьма острой сатиры, теперь практически не шутят.
На вопрос: «а почему так произошло?» можно встретить разные ответы Сергей Светланов, например, 
считает, что Пугин и Медведев не становятся объектами шуток, «потому что не подставлялись» (Садков,
2009). Есть и альтернативное мнение Виктора Шендеровича: он считает, что нынешние сатирические 
программы не более чем симуляция сатиры, говоря о том, что настоящий сатирик из двух зол всегда выбирает 
большее, а сегодня у нас высмеиваются мелочи (Сабурова, 2008).
В любом случае сатира на российском телевидении сильно изменилась, причем не в лучшую сторону. А 
это симптом для общества тревожный. Она стала менее политизированной, более развлекательной, какой- 
то абстрактной, с одной стороны, и «мелкотравчатой», с другой. Когда-то гоголевский «Ревизор» был 
разрешен к постановке высочайшим соизволением при том конкретном условии, что не задевал «верхние 
эшелоны» власти, а повествовал о мелком, провинциальном городе. Но вспомним, что русско-украинский 
классик, чей 200-летний юбилей мы только что радостно отметили, не только описывал нравы, но и был по- 
настоящему злободневен.
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Af. A . Черноок, УрГУ, студентка 
ИНТЕЛЛЕКТУАЛИЗАЦИЯ СМИ
Предмет информационной безопасности подразумевает защиту личности не только в прямом смысле 
слова—грубо говоря, чтобы никого не убили — но и на более тонком уровне, на уровне интеллекта Сегодня 
общим местом стало убеждение, что современные СМИ никоим образом не заботятся об интеллектуальном 
уровне своей аудитории, заставляя ее потреблять простой информационный продукт, который усваивается 
без особых усилий. Львиная доля информации намерено упрощается и сводится к набору азбучных истин. 
Но в последнее время в СМИ наметилась тенденция к обратному процессу — их интеллектуализации. Мы 
отметили несколько целей, которые реализуются в процессе интеллектуализации.
Цели интеллектуализации
1. интеллектуализация с целью сокрытия информации — скрывается информация, которая, в общем, 
находится в открытом доступе, но ее уточнение может привести к нежелательным последствиям, поэтому 
уточняется она длинными и непонятными словами. Например, то, что в стране кризис, известно всем. Но 
вот каковы могут его последствия, обыватель не может знать. В газете, например, «Известия», публикуется 
большой материал с экспертом в области экономики. Эксперт подробно рассказывает, что происходит в 
стране и чем это может обернуться, но облекает свои мысли в слова, понятные узкому кругу специалистов. 
ПРИМЕР: «Инвесторы бросают на произвол судьбы свои дела за границей и переводят доллары домой — в 
США, вкладывая их в последнюю линию обороны — государственные ценные бумаги. А Китай, в свою 
очередь, продолжает покупать американские долги в умопомрачительном количестве. Именно эти два потока 
поднимают наверх американский доллар и позволяют администрации Обамы делать триллионные вливания 
для спасения банков и стимулирования экономики, не поднимая при этом учетные ставки кредита» (7).
2. Интеллектуализация с целью повышения интеллектуального уровня аудитории. Здесь мы различаем 
три случая:
• СМИ ставит целью повышение интеллектуального уровня аудитории, чтобы «подтянуть» ее до своего 
уровня (все передачи Александра Гордона).
• из «благотворительных» побуждений (журналы «Русский репортер» или «РЯОспорт»). Под 
благотворительными побуждениями мы в данном случае понимаем реализацию одной из функций 
журналистики — просветительскую.
• СМИ по умолчанию считает аудиторию соответствующей своему интеллектуальному уровню (газета 
«Известия», передачи «Школазлословия», «На ночь глядя»).
Мы рассмотрели цели, которые преследует интеллектуализация. Переход. Они реализуются с помощью 
ряда приемов.
Явные приемы интеллектуализации
• собственно лексика, которой пользуются ведущие или журналисты, а также способ построения 
предложения. ПРИМЕР: < <...> Канализация долларовых потоков в Соединенных Штатах способствует 
углублению кризиса во всем остальном мире, теряющем уверенность и капиталы в обстановке развала 
механизмов кредитования и инвестирования» (7). «Доля просроченных ипотечных кредитов в валютном 
кредитном портфеле пяти крупнейших российских банков достигла 10 %. Просрочка рублевых кредитов 
составила 0,89 %. «У большинства заемщиков, которые брали валютные кредиты, доходы были рублевые, и 
при девальвации их платежеспособность резко снизилась», — поясняет аналитик компании «Совлинк» 
Ольга Беленькая» (5). «...На одни только джентльменские договоренности в правительстве не надеются. 
Поэтому предлагают ужесточить антимонопольное законодательство в отношении ритейлеров — снизить 
порог доминирования с 35 до 15 %, в Москве и Санкт-Петербурге — до 5 %. Другими словами, если торговая 
сеть отхватит указанную долю рынка, то ее дальнейшую деятельность будет контролировать Федеральная 
антимонопольная служба (ФАС). В частности, экспансия ритейлера будет происходить только с разрешения 
ФАС» (1).
* структура предложения. Для интеллектуализированного текста характерна сложная структура, с 
причастными и деепричастными оборотами, многоступенчатыми конструкциями из нескольких 
существительных в родительном падеже. ПРИМЕР: «Всесезонные масла обозначают сдвоенным номером, 
первая цифра в котором означает минимальные значения динамической вязкости при отрицательных 
температурах соответствующим классам вязкости зимнего масла, и гарантирует пусковые свойства, а вторая 
нормирует кинематическую вязкость при 100?С, характерную для соответствующего класса вязкости 
летнего масла» (4).
• выбор темы. Гордон не может рассуждать о микроквазарах, синергетике и художественной 
антропологии просто. ПРИМЕР: «Болезнь Паркинсона — хроническое прогрессирующее дегенеративное 
заболевание нервной системы. Проявляется в нарушении произвольных движений. Болезнь описал 
английский врач Джеймс Паркинсон в 1817 г. («Эссе о дрожательном параличе»)» (2).
Кроме названных явных приемов интеллектуализации мы выделили ряд скрытых, латентных присмоа
Латентные приемы интеллектуализации
* обсуждаемый предмет встраивается с помощью причинно-следственных связей в большую целостную 
систему — картину мира (особенно это характерно для программ Александра Гордона). Это «встраивание» 
либо осуществляется самим журналистом, либо остается на долю зрителя, которому волей-неволей 
приходится производить некую умственную деятельность. ПРИМЕР: Программа Александра Гордона 
«Астероидная опасность».
Александр Гордон: Каждые полгода, наверное, в прессе появляются пугающие даты — 2014,2017 год, 
потом еще какие-то годы. Сколько нам жить осталось?
Георгий Ефимов, кандидат физико-математических наук: Этого никто не знает. 11о так всегда было — 
время от времени кто-то пугает, что такого-то числа будет конец света А на самом деле конец света ожидали 
уже ученики Христа Они совершенно всерьез его ожидали. Но это вещь, которая не должна быть 
фиксированной. И, наверное, как и в случае астероидной опасности, это и от нас немножко зависит.
Александр Гордон: Так же, как индивидуальная смерть.
Леонид Латышев, доктор технических наук: Я бы хотел к этому маленькое добавление сделать. Когда 
мы стали больше знать про астероиды, мы их стали больше бояться.
Георгий Ефимов: И мы стали их видеть. На самом деле, из б или 7 близких пролетов больших астероидов 
(на расстоянии ближе, чем Луна, на расстоянии 100-150тысяч километров), только один был зафиксирован 
в 1937 г., а остальные после 1989 г. Почему? Потому что мы стали их ждать, стали ими интересоваться. И 
потом у нас совершенно другие возможности появились. В том числе, их стало возможно видеть радаром. А 
до войны радара не было, понимаете.
Леонид Латышев: То есть опасность была всегда.
Александр Гордон: Опасность была всегда, но мы мало о ней знали?
Георгий Ефимов: Конечно, и всерьез эта опасность стала обсуждаться где-то 15-20 лет тому назад. Ноя 
хочу начать с немножко более раннего периода.
Первый астероид был открыт под Новый 1801-й год. Была открыта малая планета, она получила название 
Церера в честь римской богини. И с тех пор их регулярно открывали и открывают. Большая их часть 
расположена между Марсом и Юпитером. И все они получали в течение долгого времени только женские 
имена, в честь богинь греческих, римских, потом египетских, древнегерманских.
Александр Гордон: Жены, дочери, любовницы...
Георгий Ефимов: Потом их стали называть именами уважаемого человека или своего города, страны, 
особенно когда их открывали ученые из малых стран. Сейчас не так строго с именами, но до сих пор этот 
обычай соблюдается. Например, недавно астероиду присвоили имя в честь академика, создателя Сибирского 
отделения Академии наук М. А Лаврентьева и его сына, тоже академика Он называется Лаврентиана
Когда я лет 25 тому назад начал заниматься астероидами, нумерованных их было 2 ООО. Сейчас 
«нумерованных», то есть тех, у кого хорошо известна орбита — уже около 8 ООО. А поскольку их всего около 
20 ООО, значит есть еще 12 тысяч, орбиты которых не очень хорошо известны. Большой список русских 
ученых получил «персональные» малые планеты. Сейчас вышла книжка, и скоро она выйдет вторым 
изданием, которая называется «Академия наук между Марсом и Юпитером». Там перечислены астероиды, 
названные в честь многих наших крупных ученых. Среди открывателей астероидов были и есть наши ученые, 
ленинградские. Был такой Институт теоретической астрономии, наблюдатели из него работали, в основном, 
в Крымской обсерватории, они там и сейчас работают. Наши были одними из ведущих специалистов в этом 
направлении, в изучении астероидов. Но в этой книге перечислены астероиды Главного астероидного пояса, 
который вдали от нас.
* демонстрация культуры мышления и общения (этот термин мы нескромно позаимствовали у Трухиной 
и Нелюбиной) (6). Наблюдая, как рассуждают другие люди, аудитория и сама учиться подобному способу 
мышления (этот прием неоднократно проверен на себе во время просмотра «Закрытого показа» с 
Александром Гордоном». Во время просмотра фильма мы не обращаем внимание на режиссерскую работу, 
не пытаемся сравнить этот фильм с виденным ранее и не думаем о том, насколько нов сюжет. Но, 
наслушавшись Гордона, мы, к своему удивлению, принимаемся думать как начинающий кинокритик). 
Нелюбина и Трухина подчеркивают, что этот прием учит аудиторию, как слушать, думать, рассуждать, 
делать умозаключения, то есть как выстраивать связи внутри самого текста, и приводят ПРИМЕР из 
«Программы Гордона», тема «Агрессия сверчков»:
«Дмитрий Сахаров. <...> В живой природе своих убивать нельзя. Ведь агрессия нужна для того, чтобы 
виду было хорошо, чтобы более сильный самец получил больше пищи и самку. Убивать слабого нельзя. 
И, действительно, соперники не убивают друг друга. Существует много форм смягчения или имитации боя. 
В животном мире все сделано так, чтобы внутривидовая агрессия обходилась без жертв.
Александр Гордон. Получается, что мораль у человека биологична, а не социальна. То есть это функция 
не разума, а природы.
Дмитрий Сахаров. Конечно, в основе человеческой морали лежат те природные правила поведения, 
которые достались нам в наследство. Мы иногда слишком много о себе думаем. Вот еще пример из Лоренца. 
Когда ребенок падает в воду и мужчина, допустим, прыгает и спасает этого ребенка, принято говорить: какое 
благородство, какая высокая мораль. Но точно так же поступает павиан <...>» (8).
* намек на то, что в мире есть еще много неизвестного аудитории. Этот прием, по мнению автора, наиболее 
эффективен и вместе с тем наиболее прост в употреблении. Например, Гордон в «Закрытом показе» 
упоминает массу фильмов, режиссеров, актеров, исторических событий, о которых знают или даже слышали 
немногие. Есть шанс, что у некоторой части аудитории появится желание расширить кругозор и узнать, о 
чем шла речь. ПРИМЕР: « — Как правоверный мусульманин должен праздновать победу? — В первую 
очередь — благ.рить Аллаха. Спортсмен может совершить благ.рственный намаз, дуа. Поэтому Бердыев и 
отправился сейчас в хадж в Мекку». Слово «дуа» отмечено звездочкой, на последней полосе понятие 
поясняется: «Дуа. В исламе разделяют молитву (салят, намаз) — обряд, который мусульманин обязан 
совершать пять раз в день, — и мольбу (дуа) — личное обращение к Богу. Специальных футбольных намазов 
не существует...» (3).
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СОЦИОЛОГИЧЕСКАЯ ИНФОРМАЦИЯ В СМИ: 
ОШИБКИ ЖУРНАЛИСТОВ
Социологическая информация играет важную роль в журналистском тексте, она делает текст 
доказательным и помогает журналистам отразить картину дня. К этому инструменту прибегают как 
качественные издания, так и СМИ ориентированные на массового читателя. Журналисты пытаются 
использовать и качественные, и количественные методы сбора социологической информации, но практика 
показывает, что люди, проводящие опросы не всегда грамотно пользуются инструментами социологии.
Н. Н. Колодиев в книге «Социологическая информация в СМ И» (СПб.,2007] отмечает, что журналисты 
в поиске информации обращаются к социологическим источникам (исследованиям, статьям в 
специализированных изданиях, монографиям), к данным, которые предоставляют поллстеры (от англ. poll
— «опрос», т. е. специалистам по опросам), к результатам собственных исследований, с использованием 
социологического инструментария.
Качественные издания, такие как «Российская газета», «Известия», «Труд», как правило, используют в 
своих материалах данные авторитетных социологический центров, таких как ВЦОМ, «Левада-Центр». В 
то время как массовые издания проводят исследования своими силами или используют исследования 
поллстеров. Отождествлять поллстеров с социологами ошибочно. В отличие от специализированных 
центров, информация поллстеров может быть конъюнктурной и не отвечать всем требованиям проведения 
социологического опроса, то есть искажать явную картину событий, выдавая мнение отдельной прослойки 
людей за общественное мнение. Поллстеры работают по заказу, их деятельность является коммерческой, 
следовательно, данные, зачастую, носят характер маркетингового исследования, а результат напрямую 
зависит от задания заказчика.
Мы проанализировали основные ошибки журналистов при работе с социологическим инструментарием.
1) Незнание предмета социологии. Часто журналисты выдают за социологическую информацию данные 
статистики, которые не имеют общественно важного значения. Эта ошибка связана с тем, что автор 
публикации, зачастую, не понимает истинного значения предмета и объекта социологии. Согласно 
основателю социологии О. Конту, социология — это универсальная наука об обществе, призванная изучить 
глубинные основы социальной жизни. Предмет социологии — определенное социальное явление, 
рассматриваемое как ключевое. Например, групповое взаимодействие, социальные отношения, социальные 
организации, системы социальные действия, социальные группы, социальные общности, социальные 
процессы. Газета «Комсомольская правда» публикует диаграмму, так называемое «исследование»: какой 
цвет волос, как правило, у любовниц, а какой у жен. Под материалом стоит ссылка на организацию защиты 
семь «Семейный фонд». Однако данный опрос скорее носит развлекательный характер и не имеет под собой 
никакой общественной подоплеки.
2) Неграмотное владение социологическими инструментами. Журналисты массовых СМИ часто 
прибегают к количественным методам. Н. Н. Колодиев называет шесть видов социологических публикаций. 
Среди них—самодостаточная социологическая информация, интегрированная, пересказанная, информация 
как смысловое ядро, инструментальная, самодеятельная. Особенной популярностью пользуется 
самодостаточная социологическая информация, которая включена в текст, в качестве важного аргумента, 
подтверждающего точку зрения автора В массовых СМИ, таких как «Комсомольская правда», «Аргументы 
и факты», такая информация представлена в виде различных схем, графиков, диаграмм и гексограмм. 
Исследования, как правило, проводятся силами редакции или поллстерами. При этом в материале, в лучшем 
случае, д ается лишь ссылка на название организации, а данные выборке вообще отсутствуют. Ошибка состоит 
в том, что нет достаточного описания источников, выборки, социальной принадлежности респондентов, 
времени проведения опроса
3) Анонимные опросы. Особенную «группу риска» составляют интерактивные опросы, проведенные в 
Интернете, которые сегодня набирают популярность. Рубрика «Опрос» присутствует на сайте практически 
каждого уважающего себя СМИ. Однако редакторы сайтов, не учитывают тот факт, что пользователи сети
— анонимные лица, поэтому невозможно определить, к какой именно социальной группе относятся 
респонденты и понять их другие характеристики. В данном случае, чтобы не дезинформировать Интернет
— пользователей, редакторам сайтов следует делать пометку о том, что выборка нерепрезентативна, носит 
случайный характер, а выявленная точка зрения не претендует на точность.
4) Необоснованные выводы. Наряду с количественными метод ами издания прибегают к качественным. 
В этой группе наиболее часто встречается наблюдение или эксперимент — излюбленный метод газет 
«Комсомольская правда» и «Московский комсомолец». Журналистка «Московского комсомольца» в статье 
«Покупаю мужа» исследует общественные отношения эмпирическим путем — примеряет на себя роль 
обеспеченной бизнес-вумен, которая дает объявление о том, что готова нанять симпатичного мужа за деньги. 
В лиде к материалу заявлена цель «социального» эксперимента: выявить изменение социальных отношений
в современной рыночной экономике, где покупается все, включая любовь. На основе 12 кандидатов, 
откликнувшихся в первый день эксперимента, автор делает вывод, что главными кандидатами в «покупные 
мужья» является такая социальная прослойка, как гасторбайторы. В действительности, чтобы выявить 
природу определенного социального явления и создать его модель необходимо досконально изучить данную 
среду и ее представителей, собрать мнения определенного количества людей, представляющих разные 
социальные группы.
Проанализировав социологические публикации в СМИ, можно сделать вывод, что для грамотного 
использования социологической информации в материалах печати, журналистам необходимо владеть 
инструментами социологии. Обращаясь к социологическим данным, автор должен иметь четкое 
представление о качественных и количественных методах социологии, достоверных источниках 
социологической информац ии, необходимых данных о выборке и особенностях проведения исследования, 
которые следует указывать в публикации, претендующей на социологичность.
